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Resumen

El presente trabajo final de grado, se desarrollé desde la perspectiva de la disciplina de
las Relaciones Publicas e Institucionales, aplicando como principal herramienta de gestion el
analisis de la Imagen Corporativa en las organizaciones; el caso puntual de abordaje fue una
empresa dedicada a la distribucion y comercializacion de productos lacteos y embutidos en la
ciudad de Merlo y alrededores, en la provincia de San Luis: Distribuidora La Verdnica.

El hecho determinante de la intervencidn responde a que la empresa surgi6 a partir de la
oportunidad de negocio que le plantearon a sus fundadores en los inicios del afio 2000 cuando la
fabrica y productora de lacteos “Verdnica” buscaba expandir su cobertura territorial desde Santa
Fe hacia otros puntos del pais, y coincidieron en darle apertura a una distribuidora en San Luis, y
que por nombre asignaron su desglosamiento marcario directo, siendo entonces Distribuidora La

Verodnica.

Este aspecto, aunque parezca superficial, le trajo a la empresa una serie de problemas
respecto a la imagen publica generada en la region. La Distribuidora se encuentra estrechamente
ligada a los conceptos identitarios de su principal proveedor, como si funcionara en torno a un
modelo de franquicia, imposibilitandole la independencia, no solo comercial e institucional, sino

que en un futuro podria tener repercusiones legales.

Por lo tanto, se lleva adelante una intervencion profesional, trazando un Plan Estratégico
de Relaciones Publicas, acorde al caso planteado y siguiendo los lineamientos propios de esta
profesion que mediante sus conocimientos brinda las herramientas adecuadas para el correcto
analisis y posterior desarrollo de una propuesta factible y aplicable al caso en cuestion. Teniendo
como principal objeto de estudio el establecimiento de una renovacion de la identidad corporativa,
el desarrollo de un circuito de comunicacion institucional enfocado en fortalecer el vinculo con
sus clientes corporativos y la comunidad en general, logrando de esta manera, el alineamiento de
los estimulos identitarios, en pos de la formacion de una imagen acorde a una impronta de la

distribuidora.
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Abstract

The present final degree project was developed from the perspective of the discipline of
Public and Institutional Relations, applying the analysis of Corporate Image in organizations as
the main management tool; the specific case of boarding was a company dedicated to the
distribution and marketing of dairy products and sausages in the city of Merlo and surroundings,
in the province of San Luis: Distribuidora La Veronica.

The decisive fact of the intervention responds to the fact that the company arose from the
business opportunity that was presented to its founders back in the early 2000s; At that time, the
dairy factory "Veronica" was looking to expand its territorial coverage from Santa Fe to other parts
of the country, so they agreed to open a distributor in San Luis, and by name they assigned their

breakdown direct trademark, being then Distributor La Veronica.

This aspect, superficial though it may seem, brought a series of problems to the company,
more precisely with respect to the public image generated in the region. The Distributor is closely
linked to the identity concepts of its main supplier, as if it worked around a franchise model,
making it impossible for it to be independent, not only commercial and institutional, but in the

future it could have legal repercussions.

Therefore, a professional intervention is carried out, drawing a Strategic Plan of Public
Relations, having as main object of study the establishment of a renewal of the corporate identity,
the development of an institutional communication circuit focused on strengthening the link with
its corporate clients and the community in general, achieving in this way, the alignment of the

identity stimuli, in pursuit of the formation of an image according to an imprint of the distributor.
Keywords

Public Relations. Identity. Communication. Corporate image. Distributor. Organization



indice

CAPTTULO Lottt ettt et ettt et ettt e et e e e e anenaes 6
INTRODUGCCION ..ottt ettt ettt ettt ettt 6
TN 200 ] 01 0Xod (o] N N 7
U 1S i = [0 L N TN 8
MARCO DE REFERENCIA INSTITUCIONAL. .. .cetvttttttieeettitttiiseeessesssissseessesssssssseeessssssseesssessnne. 10
P N I Y o o] = ] =l 0 ] = TN 13
OBJIETIVOS DE INVESTIGACION ...uuuttieeiiititiie e e e e e ettt s s e e e sseesbassseesssasbbba s seesssesbbbasseesssessbranseeesees 17
CAPTTULO 2: oo e ettt ettt ettt ettt ettt 18
MARCO TEORICO ..ottt ettt ettt 18
CAPTTULO B: oottt ettt et ettt ettt ettt e, 55
DISENO METODOLOGICO ..ottt ettt ettt 55
FUNDAMENTACION DEL MARCO METODOLOGICO ....cevvvueiieeiiieeiiiiiiseessseesiiisseeesssessssnsseessssssnnnnns 56
[ (o1 NS 1 =10 N 0N 58
CAPTTULO 4 oo ettt ettt 62
PRESENTACION, ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS...... 62
PRESENTACION DE RESULTADOS ....ceiiiiiieiieeee ettt ettt ettt et e e e et e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e aees 63
AANALISIS DE DATOS. .. etttttttettetteteesseeseestssessssssesssssssssesassssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnsnnns 69
(TR Lo g o (o = W0 T a1 To P Vo IR 69
GESTION DE LA COMUNICACION EXTERNA ......ciiiiiiiiieeee e 79
FORMACION DE LA IMAGEN: PERCEPCION DEL PUBLICO .....ciiiiiiiiiiiieeeeeeetiiis e seeeatbn e e e e earraan s 88
CONSIDERACIONES FINALES DEL ANALISIS DE DATOS . .vvvviiiieeeiiittiiiieeeesssiissseeessessssssssssesssessssinsnes 91
CAPTTULO B ettt ettt ettt ettt ettt ettt en s 96
PLAN DE RELACIONES PUBLICAS E INSTITUCIONALES ......cccoocvvernn. 96
INTRODUCCION A LAPROPUESTA «..ittttttiiiieeitettttiis s e e e s eetbbs s e e s s e as bbbt s e e e s s aa bbbt e e e s s sea bbb i eeeseeaarres 97
OBIETIVOS DE LAPROPUESTA ...ttt 98
ETAPA ESTRATEGICA ..o 98
ETAPA TACTICA: DESCRIPCION DE PROGRAMAS .....ccttttiiiiieiiiiiiiiiiiieeeseeetiis e e s s s seabbi s e e s s saaraaanns 99
Programa 1: Determinacion de la identidad corporativa de la distribuidora .............cccocevieiiiiiennne 99
Programa 2: Determinacion de la comunicacion institucional............ccoccvvvvveiieniesnie e 100
Programa 3: Vinculacion con clientes COrPOratiVos ...........oiviiiiiieiieniesie e 101

4



Programa 4: Acercamiento a la CoMUNIAA ..........cccueiiiiiiiiiiiie e 102

PROGRAMA 1: “DETERMINACION DE LA IDENTIDAD CORPORATIVA DE LA DISTRIBUIDORA” ......... 103
PROGRAMA 2: DETERMINACION DE LA COMUNICACION INSTITUCIONAL ..vuvvieiiiiiiiiieieeeeeeeeiiiinan, 111
PROGRAMA 3: “VINCULACION CON CLIENTES CORPORATIVOS” ..uuiiiiiiiiiiiiiiie ettt e e eeavia s 132
PROGRAMA 4 “ACERCAMIENTO A LA COMUNIDAD ..uuuuiiieeiiiiiiiiiie e e e e ettt e e e s e eatb e e e s e eesbaaa s 154
(012 T0] N[0T =7 Y - TR 165
PRESUPUESTO ettt ettt ettt e e e e et et e e e e e e et et s e e e s s e e e bbb seeeseee bbb e eesseeesbbaases 166
PRESUPUESTO POR PROGRAMA . ....cuuttiiiiitttitiiteeeesettttssseessetstabsseesseastbbsseesssestbb s eeeseeesbaanses 167
EVALUACION GLOBAL DEL PLAN ..ttutttiieiiietttieseeeseeetttisseeessetstsbasseessesssbsasseesssessbsanseessesssssnnes 168
CAPTTULO B oottt ettt e ettt e e et e e e et reeeeaenreneans 169
CONCLUSIONES FINALES ... oottt n e 169
(070 ] N[0 I £ L N T 170
BIBLIOGRAFTA ... oo oot ettt ettt ettt et et e et et et e eee et e ee et eee s 172
BIBLIOGRAFTA . .. ettt ettt e ettt e ettt e e e e e e e e et e e e e s e eet b b seee s s e et bbb s eeessees bbb s reeeseeerees 173
AN X O S .o e e e et 174
Anexo 1: Guia de pautas para entrevistas con integrantes de la organizacion.............ccccocceeveveveinenne 175
Anexo 2: Grilla de analisis de CONENIAOD ...........uvviiiiiiiiiiiiee e e e e eaaes 176
F N1y (O T O LT 1o T U [ 1R 177
ANEX0 4: ProceSamiento 08 BNCUBSIAS ...........oecvvrriieieeeiiiiiriieeeeeeesiibbbee e s e e e s s ssabbbreresesesssssbraeeeseesssassees 182



Capitulo 1:

INTRODUCCION



Introduccién

En un mundo cada vez méas complejo, las comunicaciones se han transformado en uno de
los problemas més agudos de la sociedad. La incomprension, la falta de relaciones sinceras, la falta
de credibilidad de los publicos frente a las instituciones, son problemas claves que tienen que
enfrentar los profesionales a la hora de lograr obtener opiniones favorables de los distintos grupos

de interés con los que una organizacion interactda.

Desde las perspectivas de las organizaciones, es muy importante detectar y conocer las
caracteristicas del publico meta, para lograr, de esta manera, poner en practica las herramientas

que le permitan lograr captar su atencién y hacer de ellos, clientes fieles a la marca.

El presente trabajo final de graduacion tiene como tematica la gestion de imagen
institucional aplicada al caso de la empresa “La Veronica”, una distribuidora de lacteos y
embutidos que abrié sus puertas en la Villa de Merlo en el afio 2000, ofreciendo maltiples

productos que hasta entonces eran practicamente inexistentes en la region.

Dado que el momento en el cual se fundo la distribuidora la cantidad de habitantes de la
villa era de tan solo 15.000, y, considerando que en la actualidad ese nimero se elevé a 45.000 se
puede decir que la demanda se incrementd, como asi también la competencia; existen diversos
comercios enfocados en la venta de mercaderia para el rubro gastronomico y hotelero, todos éstos

intentan persuadir a sus pablicos de diversos modos, para no perder su participacion en el mercado.

En los ultimos afios, la intencion de compra de los consumidores al momento de optar
por determinados productos o servicios se ha visto influenciada por la calidad y el precio de los
mismos. Por lo tanto, se advierte la preponderancia que estos atributos han logrado en el proceso

de decision de compra de los ciudadanos.

En estas circunstancias, distribuidora la Verdnica necesita agregar valor al trabajo
comercial que ha venido implementado tradicionalmente, y es momento entonces de ampliar su
espectro estratégico, dandole lugar al desarrollo institucional como un factor determinante, en un
contexto social y econdmico donde las caracteristicas que asume una organizacién, como actor
dentro de la comunidad, se vuelven aspectos diferenciales que impactan en los diversos publicos

con los que se vincula.



Esta aplicacion profesional de Relaciones Publicas e Institucionales, se focaliza en la
gestion de la Imagen Corporativa como principal herramienta para lograr un acercamiento entre la
organizacion y sus grupos de interés, trabajando principalmente sobre los conceptos de identidad,
notoriedad y posicionamiento como propésitos necesarios para generar que La Veronica se
destaque en aquel contexto competitivo de la regién de la Villa de Merlo.

El trabajo de intervencién contiene, en una primera instancia, un analisis de la
distribuidora, contemplando su origen, estructura, objetivos para lograr de esta forma identificar y
comprender sus rasgos Y atributos de identidad corporativa. En una segunda fase, se abordan los
conceptos tedricos en los que se sustenta la aplicacion de las Relaciones Publicas, tomando como
ejes centrales de desarrollo a la identidad, la gestion de la comunicacion y la conceptualizacion de
los grupos de interés. Luego, se articula un apartado especificamente destinado a la configuracion
de la metodologia de investigacion, que tiene como nucleo la creacion de guias de pautas, grillas
de analisis y cuestionarios, alineados a la evaluacion de la gestion de la comunicacion y los efectos

generados por la misma en la comunidad en la que La Veronica se encuentra inmersa.

En una cuarta etapa, se presenta el analisis de resultados, que evidencia la problematica
de Relaciones Publicas que atraviesa la organizacion, estrictamente ligada a sus carencias en la
definicion de su identidad, en la gestion de comunicacion con sus canales y espacios de
interrelacion para impactar eficientemente en sus publicos. Finalmente, se desarrolla un Plan de
intervencién profesional, basado en tres pilares basicos: la determinacion y clarificacion de una
identidad corporativa para distribuidora Verdnica, la estipulacion de una programacion de

comunicacion externa, y un desarrollo institucional producto de los dos aspectos anteriores.

Justificacion

Las Relaciones Puablicas e Institucionales cumplen la funcion de gestionar la
comunicacion de una organizacion, es un nexo entre la entidad y sus puablicos. Esta disciplina
desarrolla su labor en el ambito comunicacional tanto interno como externo de los entes publicos

y privados.

Resulta de gran importancia la presencia de un profesional de las Relaciones Publicas no

solo para llegar eficientemente al pablico que se posee sino también para comprender cuales son
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las acciones necesarias que vinculen el cambio de identidad corporativa propuesto con una buena

accion de comunicacion de la misma.

Es el profesional de Relaciones Publicas aquel que sabe cuéles son los caminos adecuados
para comunicar aquello que queremos de la mejor manera y en el mejor momento. Cuenta con el
conocimiento y las herramientas adecuadas para el buen manejo y gestion de todas las tacticas
precisas para reforzar, fortalecer y promover la buena relacién entre la organizacion en cuestion y
sus publicos. Mediante la aplicacién de sus conocimientos puede alcanzar no solo una fructifera
relacion con el publico externo sino también con el interno, generando que se potencien las ventas

y se fortalezca la imagen que los mismos poseen de la organizacion.

Si bien la gestion de Relaciones Publicas e Institucionales es aplicable a todo tipo de
organizaciones se debe tener en cuenta que el uso y buen manejo debe ser constante y proactivo,
es decir, presentar iniciativas para poder anticiparse a los problemas y/o diferentes necesidades

que se presenten dia a dia en la realidad institucional.

En este caso de aplicacion, la gestion de la imagen corporativa es aquella donde se conecta
la organizacién con sus grupos de interés, que, si bien no pertenecen a la organizacion, se vinculan
por algun interés en comun. La imagen de una empresa colabora en la generacion de una opinion
publica favorable en sus proveedores, accionistas, distribuidores, familias del personal y demas

allegados a la compafiia.

El manejo y buena gestidn de la misma pasa a ser objetivo clave del Relacionista Publico,
quien a traves de su conocimiento logrard no solo cambiar la imagen sino encontrar los medios

mediante los cuales la misma llegara de forma eficiente al pablico meta.

Dado que la organizacién objeto de estudio es una distribuidora, el enfoque se centra en
lo significativo que son sus dimensiones de identidad, comunicacion externa, y percepcion de sus
publicos, ya que un buen manejo de sus herramientas permite lograr ventajas competitivas y crea

nuevas oportunidades para la organizacion y el contexto que la rodea.

El buen manejo de la comunicacion externa permite un proceso vinculante entre la
informacion brindada desde la organizacién hacia el conjunto de opinién puablica a través de los

distintos medios de comunicacién social y disefio institucional como asi publicidad institucional.



La gestion de las Relaciones Publicas junto a la articulacién de la comunicacion externa
brinda oportunidades en su desarrollo, ya que coadyuva a abordar las necesidades comunicativas
que en la actualidad poco han desarrollado o no lo han realizado de manera eficaz. Ademas,
mejorar la imagen que posee, ya que constantemente las organizaciones del sector del comercio
estan proyectando hacia sus publicos un conjunto de acciones comunicativas, logrando asi un
mejor manejo comunicacional y consistente valoracion de la “marca” en torno a sus competencias

de manera 6ptima.

Marco de referencia institucional.

Breve resefia historica de distribuidora “La Veronica”

Distribuidora “La Verdnica” es una empresa familiar, ubicada en la Villa de Merlo,
provincia de San Luis, fue fundada en el afio 2001 por su duefio Roque Caridi. Es una compafiia
dedicada a la venta y distribucion de productos lacteos y embutidos.

Al momento de su inauguracion, se posiciond como lider en el mercado de ciertos

productos que en ese momento eran practicamente inexistentes en la competencia.

“La Verodnica” dentro de su area de competencia se encuentra en unos de los puntos mas
altos, compitiendo en el mercado donde opera con otras dos distribuidoras que ofrecen productos

de primeras marcas muy reconocidas a nivel nacional.

En su origen fundacional el objetivo principal era abastecer al mercado con una linea de
productos de buena calidad y a un precio altamente competitivo. Dado que los Unicos comercios
abocados a abastecer esta necesidad trabajaban sin competencia, el impacto que generd la insercion

de esta nueva marca fue realmente notorio.

Ellos destacan que uno de sus objetivos es cumplir con la demanda de la sociedad en la
gue estan insertos, como asi también lograr seguir siendo lideres en el mercado. Mas alla de esto,
un dato importante a tener en cuenta es que el nivel poblacional de la villa fue aumentando de
manera radical a partir del afio 2001, periodo en el que se instalé la distribuidora, lo cual le ha dado

una perspectiva de progreso.
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Al haber un incremento poblacional también existié un incremento tanto de clientes como

de la competencia.

Cabe destacar que la distribuidora en cuestion se encuentra abastecida con una amplia
variedad de productos de diferentes calidades y precios para poder cubrir las necesidades de los

consumidores; cuenta a su vez con las instalaciones necesarias como para un crecimiento futuro.

Vision de “La Verénica”
Aungue este concepto no esta bien definido, al preguntar al duefio dijo lo siguiente:

“Nuestra vision es posicionar a la distribuidora en la mente de los consumidores como

lider en el mercado, diferenciandose de la competencia por su precio, calidad y servicio”

Mision de “La Veronica”
Este aspecto no esta formalizado, sin embargo, su duefio la define como:

’

“Abastecer a la Villa de Merlo con productos de calidad y buen precio.’

Isologotipo
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Staff

Direccion General: Roque Caridi

Administracion: Mateo Caridi, Antonella Argafaraz, Ivan Giménez.
Recursos Humanos: Psicéloga Alicia Fernandez

Finanzas y Contabilidad: Facundo Caridi, Pia Lopez, Natalia Ramazzioti.
Publicidad y Mercadotecnia: Santiago Urquiza, Ezequiel Salgado

Logistica y distribucién: Damian Lezcano, Federico Gutiérrez, Camila Suarez y Facundo

Vega

Ventas: Nicolas Zabala, Agustin Blanch, Pablo Gutiérrez, Lucia Vega, Leonel Ramirez,
Julia Andrada.

Competidores de “La Verénica”

En la actualidad la competencia esta formada por:
Merplast
M&M

Otros vendedores de paso que pertenecen a provincias vecinas.
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Publicos con los que se relaciona:

Publico interno Publico externo PuUblico mixto

Presidencia y gerencia | Consumidores actuales | Proveedores
Y potenciales
Mandos medios Medios de comunicacion | Asesores externos
Operarios Instituciones intermedias | Familia de los empleados
(policia, bomberos,
cooperativa de Merlo)
Empresas competidoras | Bancos con los que opera
Empresas del rubro Asesores externos

No competidoras
Entes gubernamentales | Sindicatos

Medios de comunicacién

Poderes publicos

Anadlisis del sector

Distribuidora “La Veronica” es una distribuidora ubicada en la Villa de Merlo, provincia
de San Luis, Argentina. La misma es una villa turistica con 35.000 habitantes, que se encuentra

ubicada a los pies de las sierras de los comechingones.

Se encuentra a 200 km de la capital de su provincia y a 300 km de Cdrdoba capital,
pudiendo acceder a esta Ultima por el famoso camino de altas cumbres, camino sinuoso de montafia

con una hermosa vista, que conduce desde traslasierra a la capital cordobesa.

Durante todo el afio la Villa recibe la visita de miles de turistas del interior, en su gran
mayoria cordobeses y mendocinos, como asi también grandes grupos de jubilados que provienen
en gran parte de Buenos Aires, que llegan a través de empresas de turismo que ofrecen paquetes

econdmicos, con el servicio de media pensién incluido.

Durante la temporada de verano, vacaciones de invierno y fines de semana largos el
turismo se incrementa, se acercan personas de todas partes del pais que vienen a disfrutar del tercer

microclima, de la paz, el silencio, las sierras y los arroyos.
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El fuerte de ventas en la Villa de Merlo siempre es en vacaciones de verano, o mismo
sucede con las vacaciones de invierno y los fines de semana largos. El auge del turismo se
incrementa de forma tal que el indice de reservas queda agotado en su completitud, por lo tanto,

es un momento donde los negocios repuntan el volumen de sus ventas.

Al ser una villa Turistica, la mayoria de los comercios se encuentran abocados al turismo,
tal es asi que los negocios mas redituables son la hoteleria, gastronomia, casas de artesanias, entre
otros. Distribuidora La Verdnica abrié sus puertas en la villa de Merlo en el afio 2001, cuando ésta
estaba en pleno auge de crecimiento. Para el momento en el cual se fundé la distribuidora, la
cantidad de habitantes de la Villa era de 15.000, con los afios este nimero fue incrementando

ampliamente y con ellos también el volumen de consumo y de ventas.

A la hora de comercializar sus productos la distribuidora opté por mantenerse fiel a las
marcas que ha trabajado desde sus comienzos, dado que considera que son productos de buena
calidad a un precio considerable y que por su parte ha atraido a varios clientes nuevos que han
probado la mercaderia, y han buscado a la distribuidora por sus propios medios.

El aspecto mencionado anteriormente, describe la confianza que los consumidores poseen
acerca de la calidad de los productos. En su gran mayoria los hoteles, cabarias, restaurants, casas
de te, pizzerias, y demas negocios de la gastronomia trabajan con los productos que la distribuidora

ofrece.

Si bien al momento de su fundacion fue unica en el rubro y logré captar gran parte de los
comercios y hoteles importantes, en los Gltimos afios se notd el incremento de otras distribuidoras
en la Villa. Suman un total de 3 distribuidoras en lo que respecta al afio 2018. “La Veronica”,
“M&M”, y “Merplast”. Entre estas tres, si bien comparten caracteristicas en comin se pueden

notar ciertas diferencias:

La Verdnica cuenta con:

o Venta por mayor, a comercios y particulares.
o Venta al publico
o Servicio de distribucion de la mercaderia.
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o Se mantiene fiel a las marcas que trabaja desde el comienzo. Ellas son “El BIERZO” en
lo que respecta a fiambres y embutidos y “VERONICA” en lo que respecta a los lacteos
(apta para celiacos). Tiene, también, un stock de mercaderia lactea que no pertenece a

estas marcas, que son lineas mas econdmicas denominadas “Tonadita” y “La Quesera”

M&M cuenta con:

J Solo venta por mayor

. No tiene venta al pablico

. Si posee el servicio de distribucion de mercaderia.

o Trabajan diferentes productos de las marcas “Piamontesa” y “Barraza”.

Merplast cuenta con:

. Venta por mayor y menor.

o Venta al publico

o No cuenta con el servicio de distribucion.

o Trabaja varias marcas, como llolay, Tregar, Sancor y Serenisima, pero cuenta con un

pequefio stock de cada una de ellas, no cuenta con toda la linea de productos que éstas

ofrecen.

Las tres distribuidoras nombradas en el parrafo anterior son aquellas que estan instaladas
en la Villa de Merlo, pero no son las Unicas. Existen varios viajantes comerciantes que llegan a la
villa desde distintos puntos del pais, sobre todo de las provincias limitrofes, en su gran mayoria de
Cordoba, que se acercan una vez a la semana y ofrecen sus productos a los diferentes comercios
abocados al rubro gastrondmico y hotelero, pero no generan un gran volumen de ventas dado que
el sector ya se encuentra cubierto por las distribuidas que estan instaladas en la villa. En su mayoria

venden sus productos a las grandes despensas y supermercados.

Si bien han logrado fidelizar clientes dentro de la ciudad, existe la realidad de que solo

tienen contacto con ellos para venderles mercaderia una vez a la semana. Por lo tanto, sus clientes
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no venden exclusivamente sus productos dado que en casos de necesitar algo de mercaderia
recurren a algunas de las distribuidoras que tiene a su alcance cuando lo deseen, como es el caso

de las tres nombradas anteriormente.

El publico que existe en la Villa de Merlo es bastante homogéneo, en su mayoria esta
conformado por personas mayores, o bien matrimonios con hijos pequefios. La juventud en gran
parte migra a otras ciudades para poder estudiar. Con esto podemos decir que en gran el pablico

esta fidelizado con ciertas marcas o comercios donde compra con frecuencia.
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Objetivos de investigacion

Objetivo General:
o Analizar la gestion de la Imagen Corporativa de la distribuidora “La Verdnica”

Objetivos especificos.

Identificar los atributos identitarios que la empresa tiene, desea proyectar y aquellos que

son efectivamente reconocidos por sus publicos externos.

o Identificar y caracterizar los publicos externos con los que la organizacion tiene relacion.
o Describir y analizar los canales de comunicacion externos que son utilizados.
o Analizar y evaluar los mensajes que la organizacion emplea para comunicarse con sus

publicos externos.

o Determinar el conocimiento de la empresa y sus productos/servicios en los publicos

objetivos.
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Capitulo 2:

MARCO TEORICO



Teniendo en cuenta la temética principal de éste trabajo final de graduacion, en el marco
de las Relaciones Publicas e Institucionales y tomando como principal herramienta a la gestion de
la Imagen Corporativa en las organizaciones, el presente apartado tedrico gira en torno a dichos
conceptos como fundamentos esenciales para el entendimiento del desarrollo de esta disciplina en
el &mbito de las instituciones.

Todo lo que se configura a continuacion sirve para configurar las ideas basicas que dan
sustento a los objetivos de indagacion, generando la identificacion de los lineamientos que aluden
a la identidad corporativa, la gestién de los espacios de comunicacién, mensajes, atributos y
finalmente lo que se genera en la mente de los grupos de interés que son, a fin de cuentas, el
objetivo principal de toda la gestion de una organizacion que aplica hacia las relaciones pablicas
e institucionales.

Es por esto que a continuacion se considera primordial comenzar definiendo el contexto
en el que esta tematica se hace protagonista, la organizacion.

Organizaciones
La organizacion es un ser vivo, tiene un cuerpo, una historia, evolucion y cambio, vive
en un entorno determinado con el cual se relaciona, siendo la organizacién modificada por la
accion del entorno, a la vez que ella actia sobre el entorno con su evolucion y cambio.
(Capriotti, 1992, p.15).

Una organizacion, como dice Capriotti, s un organismo inmerso en un contexto que
genera un impacto en ella, asi como también ésta afecta, al entorno donde se encuentra. Se puede
decir, por lo tanto, que existe una especie de feedback donde la interrelacion que se genere en
ambas partes va a tener un impacto en cada una de ellas.

Capriotti (2009), expresa que la organizacion hace referencia a todo tipo de asociaciones
humanas, lucrativas o no; comerciales, culturales, politicas o sociales; privadas o publicas.
Ademas, resalta la necesidad de la organizacion de comunicarse por si misma, buscando su
integracion no s6lo econémica sino también con el entorno social.

Las organizaciones modernas del siglo XXI se necesitan encontrar bajo la comunicacion
permanente, ya que si no lo hacen de manera regular y efectiva estan destinadas a desaparecer. La
comunicacion es un factor fundamental dado que, a través de esta, se generan vinculos y se
detectan necesidades latentes con los distintos grupos sociales y organizacionales con los que

convive una institucion.
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Esto posibilita un contacto directo con los diferentes publicos con los que se relaciona,
manteniendo informado y estableciendo un feedback entre ellos. Otro factor a destacar es que en
la actualidad las organizaciones prestan mas atencion a su imagen publica. Por eso es fundamental
que se construya un trabajo integrado desde adentro hacia fuera, logrando asi proyectar esa imagen
de la mejor manera y posicionando a la organizacion entre las mejores de su sector (Sotelo
Enriquez, 2001).

Ademas, las organizaciones tienen el deber de responder a la sociedad realizando sus
tareas en forma eficiente y eficaz, sustentable, y produciendo puestos de trabajo en ese lugar donde
opera. La gestion de una organizacion es muy variada, siempre depende del sector donde opere,
los cambios que se produzcan y el modo en que afectan estos cambios a la entidad. Dentro de las
entidades comerciales es vital su gestion eficaz ya que interactiia con un amplio abanico de
publicos y donde su repercusion es clave en la opinion publica generada (Sainz De Vicufia Ancin,
2015).

El reconocimiento de esta situacion ha hecho que la organizacion tenga necesidad de
comunicarse por si misma, buscando su integracion no ya econémica, sino social con el entorno.
(Capriotti, 2009).

La tematica que se articula alude a las organizaciones empresariales, que se caracterizan
por tener misidn, vision, politicas internas, un organigrama de trabajo con sus respectivas
funciones, departamentalizacion, objetivos, entre otras. A raiz de esto se hace referencia a
organizaciones pequefias, grandes, locales, regionales o mundiales, con o sin fines de lucro.

Segun Capriotti (2009), en la actualidad las organizaciones poseen la necesidad de
comunicar por si mismas para lograr una integracién social, dejando en segundo plano la
integracion economica. Ademas, establece tres criterios sobre ésta necesidad de las organizaciones
a comunicarse de éste modo:

1.  Toma de conciencia social: las organizaciones entienden gue son un ser vivo y que
logran una integracion con la sociedad mediante el trabajo que brindan.

2. La aceleracion y masificacion del consumo: a raiz de la abundante oferta que
exhiben las organizaciones respecto a sus productos y servicios, a los consumidores se les dificulta

cada vez mas poder distinguir las diferencias entre los productos similares.
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3. Lasaturacion de ecosistema comunicativo: éste punto complementa el anterior, ya
que, al haber tanta exposicién de productos y servicios también trae aparejado la informacion

constante que recibe el consumidor sobre ellos, y les cuesta seleccionar.

Es fundamental para que las organizaciones puedan alcanzar sus metas y sus objetivos
propuestos que cuenten con una red de recursos, entre los cuales deben incluirse los humanos,
tecnoldgicos, economicos, los inmuebles, los naturales o los intangibles.

Dentro de los recursos humanos se pueden detectar profesionales que se dedican
especialmente al area de la comunicacion, como es el caso de las Relaciones Publicas, estas estan
abocadas a la comunicacion que va desde el ambito interno al externo. Detectando falencias,
interviniendo y aportando sus conocimientos para el buen uso y manejo de la comunicacién con

el fin de alcanzar los objetivos de manera Optima y efectiva.

Relaciones Publicas

Cuando nos referimos al concepto de Relaciones Publicas podemos encontrarnos con
varios autores y definiciones de las mismas que si bien diversas todas coinciden en su caracter
comunicativo para lograr atraer, afianzar o fortalecer la vinculacion entre una organizacion y sus
publicos.

La Internacional Public Relation Association (I.P.R.A) sefiala sobre Relaciones Publicas
e Institucionales que

Son una disciplina y/o actividad de caracter permanente y continuado, mediante la
cual una empresa u organismo de cualquier naturaleza trata de conseguir el apoyo, la simpatia
y la comprension con cuantos (entes o personas) tenga o desee tener vinculacion. (Avilia
Lammertyn, 1997, p.11)

La definicion propuesta por la Internacional Public Relation Association hace hincapié
en el caracter de continuidad de las acciones en el tiempo a fin de mantener un vinculo proactivo,
que no solo consiga el apoyo del publico meta de la organizacién para la que desempefien su labor,
sino también para mantenerlo y reforzarlo con acciones consecutivas.

Otra definicion de este concepto es la que se menciona a continuacion en “Direccion de
Relaciones Publicas”, Grunig y Hunt (2000), donde retoman lo dicho por Harlow (1976), quien

sostiene que:
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Las Relaciones Publicas son la funcion caracteristica de la direccion que ayuda a
establecer y mantener unas lineas de mutua comunicacion , aceptacion y cooperacion entre
una organizacion y sus publicos; implica la gestién de problemas o conflictos; ayuda a la
direccion a estar informada de la opinion publicay a ser sensible a la misma; define y enfatiza
la responsabilidad de la direccion para servir al interés publico; ayuda a la direccion a estar
al corriente del cambio y a utilizarlo de manera eficaz , sirviendo de sistema precoz de aviso
para facilitar la anticipacion a tendencias; y utiliza la investigacion, el rigor y técnicas de la
comunicacion ética como herramientas principales (2000, p.53).

Toda esta definicion es posible resumirla como “la direccion y gestion de la
comunicacion entre una organizacion y sus publicos” (Grunig y Hunt, 2000, pag. 52).

Un modo de explicar de manera mas practica y completa el accionar de las Relaciones
Publicas como disciplina, es considerarla como el conjunto de acciones que realiza una empresa o
institucion, para hacerse conocer mejor en el publico y crear una corriente de simpatia y prestigio
hacia ella. De esta manera las empresas vehiculizan a traves de las Relaciones Publicas el hecho
de mantener informado al publico sobre si misma y al mismo tiempo, de que éste adquiera
confianza en ella, familiarizandose con sus caracteristicas y, por consiguiente, prestigiandola.
Estas acciones realizadas de manera continua favorecen a generar una preferencia por el producto
o0 servicio de la institucion, lo cual se traduce mayoritariamente en un incremento de ventas o en
la consecucidn de los objetivos planteados por la misma. Ademas de un mejor entendimiento con
proveedores, establecimientos crediticios, y todos aquellos que de alguna manera tienen relacion
directa o indirecta con la institucion (Mercado, 2002).

Como podemos observar, la comunicacion es uno de los pilares de las Relaciones
Publicas y es por ello que para su practica se han tenido en cuenta los diferentes progresos de la
comunicacion a lo largo de los afios, con su respectiva teorizacién. Se considera, de manera
simplificada, a la comunicacién como un proceso en el que intervienen un emisor y un receptor,
en un ambiente determinado a traves del cual se logra la transmisidn e intercambio de ideas e
informacion, comprensible entre las partes (Capriotti,1992). Para profesionales de las Relaciones

Publicas la comunicacion:

(...) es méas que transmitir informacién en forma lineal de una a otra instancia del
proceso. Implica la participacién activa y permanente de todos los actores involucrados, a
partir de mensajes que integren informacion, valores, deseos, calidad, solidaridad, entre otros
atributos, para la accién en comun (Colombo, Brandolini, 2011, p. 19).
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Se considera, principalmente en este trabajo, a la Comunicacion Institucional o
Corporativa, definida como los “actos concretos de emision, sean cuales fueren los soportes a
través de los cuales éstos se llevan a cabo” (Scheisohn, 1998, p. 34).

Ademas de estos actos concretos y voluntarios de emision, una empresa emite asimismo
otros mensajes involuntarios, sin haberlos planificado. La mayoria de estos mensajes involuntarios
casi siempre arrojan un resultado negativo. Desde ésta concepcion, se entiende que todo cuanto
hace “una empresa, ya sea voluntaria o involuntariamente, es comunicacion. Es decir que, para
una empresa, la comunicacién no es una actividad opcional. La empresa comunica si o si, lo sepa
0 no, lo quiera o no, consciente o inconscientemente” (Scheisohn, 1998, p. 35).

En consecuencia, con lo mencionado anteriormente, en la evolucion y competencia que

viven las empresas modernas, para Amado Suérez y Castro Zufieda es:

(...) necesario que la comunicacion parta de la dimension institucional y responda
estratégicamente a la mision empresaria. Las tradicionales técnicas del marketing, deben
articularse con los recursos de comunicacion institucional y ambos deben dar respuesta a las
condiciones y exigencias del entorno, trabajando desde la sinergia y las comunicaciones
integradas (1999, p. 206).

De las actividades que las Relaciones Publicas e Institucionales desarrollan en las
organizaciones se encuentran (Wilcox, 2006):
. Establecer de manera Optima los diferentes canales con los que se comunica la
organizacion con sus publicos internos como con sus publicos externos.
. Realizar un trabajo fusionado entre el Marketing, Publicidad y las Relaciones Publicas
para la fuerza de ventas, eventos o auspicios.
. Dentro de la comunicacion externa realizar un contacto permanente con los medios de
comunicacion y sus respectivos periodistas, logrando un feedback entre ambos.
. Favorecen la imagen y posicionamiento de cada organizacion.
El fin ultimo de las Relaciones Publicas e Institucionales es poder resolver los conflictos
y crisis que enfrentan las organizaciones a lo largo del tiempo de manera eficaz, logrando que sus
mensajes transmitidos lleguen a sus publicos de una manera Optima, evitando los rumores,
malentendidos y todo aquello que sea perjudicial para la imagen de la entidad. Ademas, los
profesionales encargados de la comunicacion generaran un vinculo con sus diferentes publicos en

forma constante, transmitiendo sus mensajes y comunicados de la institucion para poder establecer
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un feedback (retroalimentacién) por parte de ellos y asi poder lograr y conseguir mejoras en el
trabajo (Xifra, 2008)

En todas las organizaciones grandes, pymes, ONG, entre otras, es necesario contar con
profesionales especializados en relaciones Publicas e Institucionales ya que es de vital importancia
para el crecimiento, la imagen, las relaciones con los diferentes publicos, entre otros.

Como factor fundamental a la hora de comprender las necesidades y demandas del
entorno y satisfacerlas de manera 6ptima se cuenta con varias herramientas que ayudan de manera
efectiva al analisis e interpretacion de datos que se recogen del ambiente donde la organizacion se

encuentra ubicada.

Planificacion Estratégica de Relaciones Publicas

La Planificacion Estratégica es una herramienta de gestion que permite apoyar la toma de
decisiones de las organizaciones en torno al quehacer actual y al camino que se debe recorrer en
el futuro para adecuarse a los cambios y a las demandas que les impone el entorno. Buscando de
esa manera lograr la mayor eficiencia, eficacia, calidad en los bienes y servicios que se proveen.
Consiste en un ejercicio de formulacidn y establecimiento de objetivos de caracter prioritario, cuya
caracteristica principal es el establecimiento de los cursos de accion para alcanzar dichos objetivos
(Armijo, 2009).

“La gestion de un programa de Relaciones Puiblicas, requiere anteriormente de un proceso
de planificacién estratégica, traducida en la adecuada difusion de los objetivos y politicas de una
empresa o institucién, fomentando las buenas relaciones entre todos los niveles de empleados y agentes
cercanos a las mismas” (Mercado, 2002, p.197). La planeacidn de la campafia de Relaciones Publicas,
es un ejercicio tactico que precisa un completo seguimiento de los problemas de comunicacién que la
empresa tiene planteados, y la total comprensién de los hechos que condicionan su situacion. La forma
clasica de abordarlay construir el plan es a través de cinco etapas generales: 1) Investigacién para la
obtencién de datos; 2) Valoracién; 3) Objetivos; 4) Blancos y 5) Métodos a seguir (Mercado, 2002).
Finalmente, la consecucidn de los objetivos, que deben ser claramente definidos y ademas de realistas,
deber ser eficientes y eficaces. Entendiendo la eficiencia como el logro de las metas con la menor
cantidad de recursos y eficacia como el cumplimiento de los objetivos (Koontz y Weihrich, 2004).

Cuando se realiza planificacion e investigacion acerca de Relaciones Publicas, es

fundamental recolectar informacion y analizar factores que caractericen al publico o grupos de
interés, la construccion y contenido de los mensajes transmitidos.

Como dijimos anteriormente a estos grupos de interés se llega a través de mensajes. Los
mensajes son “conjuntos de signos, sefiales o simbolos que son objeto de una comunicacion”

(Diccionario enciclopédico ESPASA, 1998, pag.1174). Pero especificamente para las relaciones
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publicas, son el contenido de la comunicacion, y cada organizacion decidird hasta donde
comunicar y de qué manera comunicar, pero para esto es necesario preguntarse: qué es lo que la
gente necesita saber y qué es bueno que la gente sepa. Este proceso permitird a los mensajes estar

direccionados estratégicamente (Avilia Lammertyn, 1999).

Imagen corporativa

Continuando con lo mencionado anteriormente, las Relaciones Publicas de la empresa
mejoran las actitudes frente a los publicos externos con los que se relaciona, tratando de transmitir
aquella imagen respecto a la cual esperamos y deseamos que nuestro publico externo nos
identifique. Ademas, la empresa u organizacion se encuentra obligada a informar y relacionarse
con sus publicos externos como un deber social (Barquero Cabrero, 1996).

Indefectiblemente, el contacto con los publicos externos conlleva a la creacion de una
“imagen”, término que posee multiples definiciones. Aqui utilizaremos una de las acepciones y es
la que brinda Capriotti (2006). En “La imagen de empresa”, realiza una diferenciacion entre
imagen “ficcion”, imagen “icono” e imagen “actitud”. En lo referente a la imagen ficcion, el autor
retoma lo dicho por Boorstin, quien define la imagen como un “perfil de personalidad,
estudiosamente fabricado, de un individuo, institucion, corporacion, producto o servicio. Es una
caricatura valorativa, en tres dimensiones, de materiales sintéticos” (cit. en Capriotti, 2006, p.
21). Es decir, la imagen como acontecimientos ficticios, en donde la realidad es una realidad
interpretada por las personas al darle un significado especifico a cada objeto u acontecimiento
(Capriotti, 2006).

Al hablar de imagen ‘“icono”, Capriotti la define en primera instancia como una
“representacion visual de un objeto, pero luego (...) la denomina la representacion visual de la
realidad. Dicha representacion puede encontrar diversos grados de iconicidad, en la cual,
mientras mayor sea dicha iconicidad, mayor sera su semejanza con la realidad” (Capriotti, 2006,
p.22).

Para finalizar la clasificacion del autor, tenemos la imagen “actitud”, que es la
“representacion mental de un estereotipo de un objeto, organizacion, persona o acontecimiento,
que los publicos se forman como consecuencia de la interpretacion acerca de aquellos” (Capriotti,
2006, p.23). Es segun Capriotti (2006), la concepcidn psicologista del término y aclara que no solo

es una representacion mental, sino que también los individuos realizan una evaluacion, un
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enjuiciamiento del objeto representado. Sera la imagen actitud el tipo que Capriotti (2006) define
y elige pertinente para la realizacion de un trabajo de comunicacién integrada en una empresa. Es
por ello que tomamos en el presente trabajo su definicion como guia para la comunicacion
institucional.

A partir de lo dicho es focalizar en el término imagen corporativa, que hace referencia al
registro o representacion que una persona hace de una entidad, es decir, a la forma o modo en que
se identifica a la empresa. “La imagen de las organizaciones habla de su status social, es decir, el
puesto que ocupa en la sociedad y en la mente de las personas que conforman esa estructura social”
(Avilia Lammertyn, 1999, p.99). Es posible decir entonces que “la imagen habla de lo que percibe,
intelectualiza y valora el publico sobre lo concreto, lo intelectual y lo filosofico de la institucion,
respecto de lo que necesitan mutuamente para lograr el equilibrio” (Avilia Lammertyn, 1999,
p.100)

Especificamente adherimos a la siguiente tipologia de “imagen corporativa”, de acuerdo

al momento comunicacional y a la posicion frente al hecho comunicacional:

o Imagen ideal: la que la organizacion/division/jefe de producto imagino al disefarla.
o Imagen proyectada: la que se emite, pudiendo ser diferente de la ideal
o Imagen real: la que poseen los grupos de interés (Avilia Lammertyn, 1999, p.120)

La imagen real podemos conocerla a través de encuestas y sondeos de opinién con
técnicas cientificas de recoleccion de datos y analisis cualitativo. Las personas emiten opinion en
base a las imagenes internas, aunque esta decodificacion del pensamiento y sentimiento es
imperfecta, y nunca verbaliza exactamente la imagen. La medicién de la opinion publica es una
forma de conocer la imagen real.

La imagen es mucho mas de lo que la empresa u organizacidn quiere proyectar: es lo que
las personas ven, sienten, creen a partir de sus propias vivencias (Avilia Lammertyn, 1999).

Es una tematica que ha sido abordada por mdltiples autores en todo el mundo y su
clasificacion es realizada en funcién a los diversos elementos que la conforman.

Entre ellos podemos encontrar a Villafafie, quien habla de imagen corporativa haciendo
referencia a “fendmenos intangibles y poco estable que debe basarse y reflejar la realidad de la
empresa” (1998, p.30). Ademds, propone una condicion en la cual detalla que la sintesis de los

contactos que la empresa genera en la mente de los pablicos necesariamente deben prevalecer
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puntos fuertes de la compafia (Villafafie, 1998). El trato que este autor le asigna a esta tematica
estd conformada también por una clasificacion y por elementos que consideramos pertinentes
adicionar. Un elemento a destacar, es que Villafafie (1998), considera importante la definicion de
una politica de imagen, que sea gestionada de manera coordinada en funcién de su eficiencia. Por
altimo, sefialaremos la clasificacion o dimensiones de la Imagen Corporativa. Esta integrada para
el autor por la autoimagen, la imagen intencional y finalmente por la imagen publica de una
institucion (Villafafie, 1998, p.55).

La descripcion de la clasificacion aportada por Villafafie nos permite complementarla a
la idea generada por Avilia Lammertyn. Equiparando puntualmente sus clasificaciones de Imagen
es posible hacerlo de la siguiente mafiera:

o Imagen Ideal: se corresponde con la idea de Autoimagen.
o Imagen Proyectada: se corresponde a la imagen intencional.
o Imagen Real: es la imagen publica.

“La autoimagen, brevemente, estd compuesta por la imagen interna de una empresa,
construida a partir de la percepcion que ésta tiene de si misma” (Villafane, 1998, p.56). “La
imagen intencional es la manifestacion de la personalidad corporativa de la empresa” (Villafafie,
1998, p.69). Finalmente, esta la “imagen publica que viene ser aquella percepcion que el entorno
tiene de dicha empresa” (Villafafie, 1998, p.70.)

Pero para el presente trabajo es necesario tomar parcialmente algunos componentes que
consideramos pertinentes adicionar o complementar con la teoria de Avilia Lammertyn.

Es posible apuntar que la imagen es el resultado indirecto logrado a través de multiples
recursos comunicativos con los que cuenta una organizacion. Es mediante estos recursos que la
organizacion se expresa y pretende actuar sobre sus publicos. Ademas, es necesario completar esta
idea explicando que la generacion de una imagen, es también, producto de un proceso de
interpretacion acumulativa de informacidn por parte del pablico receptor (Capriotti, 1992).

Esta actuacion a la cual hace referencia Capriotti, sobre la imagen de la organizacién no
es precisamente la realizacion de una accion o acciones aisladas sino, por el contrario, s un

proceso integrado por “cuatro fases encadenadas y dependientes” (1992, p.91). Las fases son: “1)
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La investigacion de la imagen de la empresa; 2) La definicidn de la identidad de la organizacion;
3) La planificacion de la actuacion; 4) La accion de la empresa” (Capriotti, 1992, p.91).

En lo referente a la investigacién de la imagen Capriotti (1992) hace referencia a la
definicion y el andlisis de la imagen actual de la organizacion. Es decir, se intenta conocer la
situacion actual de la empresa, identificando sus puntos fuertes y débiles. La investigacion es
posible realizarla de diferentes maneras, como asi también a través de diversos instrumentos. Estos
a su vez los podemos identificar como instrumentos cientificos y no cientificos (Capriotti, 1992).

La segunda fase correspondiente a la definicion de la identidad visual nos permite
introducirnos en un tema importante del presente trabajo y por ello es necesario concentrarnos
brevemente en su teorizacion.

La tercer y ante Gltima fase del proceso que Capriotti (1992) considera necesario para la
gestion de la imagen empresarial, es la conocida planificacion de la accion. Es aqui donde se
realizard una estructuracion de la actuacion y la planificacion estratégica de los recursos
comunicativos.

Finalmente, la cuarta fase tiene que ver con la puesta en marcha de lo planificado.

Aqui se tiene en cuenta los respectivos y fundamentales controles que se deben hacer
sobre la ejecucion de la actuacion, siendo posible una correccion del rumbo sobre la marcha.
(Capriotti, 1992).

Autoimagen

Para la correcta construccion y gestion de una imagen corporativa cada autor desarrolla
sus categorias y dimensiones de analisis.

Aqui tomaremos de Villafafie (1998) solo la dimension referente a la auto-imagen. En
“Imagen Positiva”, define al analisis de la auto-imagen como aquella referida a la imagen interna,
construida a través de la identidad de la empresa y su cultura. Pero al referirse a identidad
claramente apunta a los atributos asumidos por la organizacion como elementos caracteristicos y
definitorios de si mismo. Y con respecto a la cultura proviene de la configuracion y la creacion del
conjunto de imagenes mas 0 menos compartidas.

Dentro de un analisis de la auto-imagen Villafafie (1998) comprende cuatro variables
metodoldgicas que son necesarias considerar para realizar un analisis completo y exhaustivo.

Las variables metodoldgicas generalmente utilizadas, son las siguientes:

28



1. Andlisis de la situacion de la empresa: esta variable corresponde al estudio de la
evolucion historica de la organizacion, comprendiendo la valoracion o andlisis de la mision,
estrategias, contextos sectoriales y politicas corporativas.

2. Evaluacion de la cultura corporativa: implica la realizacion de un modelo inductivo
que permita inferir el estado de dicha cultura a través de la medicién de indicadores tanto
subjetivos como objetivos. Indicadores que seran seleccionados a partir del papel que juegan en la
configuracion de la cultura

3. Planificacién y desarrollo de los recursos humanos: es considerada por Villafafie como
un elemento central a la hora de evaluar la autoimagen y conocer la organizacion. Aqui se busca
conocer cudl es el grado de adecuacion de las politicas de recursos humanos en la empresa, la
respectiva difusion dentro de las mismas, la percepcién y el grado de acuerdo o desacuerdo al que
el personal llega sobre las politicas.

4. Andlisis de Clima Interno: esta instancia de analisis estd compuesta por dos partes. La
primera tiene que ver con el analisis del clima interno propiamente dicho. Alli se pretende recoger
informacion en funcion de un analisis cualitativo del conjunto de politicas y resultados de la
empresa influidos directamente por la valoracion de dicho clima. La segunda parte esta
conformada por la evaluacion del clima interno, donde se busca conseguir del feedback de las
politicas de recursos humanos. Esta evaluacion del clima se realiza a través de tres bloques de
items o barOmetros, estos son: Satisfaccion/ Insatisfaccion, Comunicacion/ Informacion,

Expectativas/ Motivaciones. (Villafafie, 1998).

Identidad Visual Corporativa

Utilizaremos en esta oportunidad la definicion y explicacion desarrollada por Capriotti
quien expresa que la identidad de la empresa no es mas que la “personalizacion global de la
organizacioén y de su accion” (1992, p107). Dentro de esta personalizacion el autor destaca y la
caracteriza desde la creacion de una cultura empresarial. Esta cultura permite definir el estilo de
vida de la organizacion, es decir, su filosofia, su ética y conducta (Capriotti, 1992).

Para Capriotti la identidad visual corporativa, es el “(...) analisis de todo lo relacionado
con sus elementos constitutivos” (2009, p.19). Los elementos constitutivos son:

o el simbolo: la figura iconica que representa a la organizacion.
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o el logotipo y tipografia corporativa: el nombre de la organizacion escrito con una
tipografia particular y de una manera especial.

o los colores corporativos: gama cromatica, es decir, aquellos colores que identifican a la
organizacion. (Capriotti, 2009, p. 19)
Junto a estos elementos Capriotti se contempla la aplicacion de la Identidad Visual a

través del disefio gréfico, audiovisual, industrial, ambiental o arquitectonico (2009)

Para Costa, a estos elementos debe corresponderle una misma funcion, pero con
caracteristicas comunicacionales diferentes. Es necesario, que estos signos actien de forma
sinérgica y complementaria, en funcion de la estrategia comunicacional planteada por la
organizacion (2003). Concluyendo que, es necesaria una correcta sistematizacion de los signos
que conforman la identidad para que la misma sea lo suficientemente eficiente. Cuando se hace
referencia a la eficiencia de la identidad, se habla de lograr el efecto de constancia en la memoria
del mercado. Costa (2003) dice que esta constancia en la repeticion logra una mayor presencia y
aumenta la notoriedad de la empresa en la memoria del publico. Asi, por la acumulacion y
sedimentacion en la memoria de la gente, la identidad sobrepasa su funcién inmediata y se
convierte en un valor, es decir, una imagen que constituye un fondo de comercio de la empresa, el
cual representa uno de los principios activos de ésta.

Dentro de esta concepcion de identidad se encuentra una clasificacion de los signos, segun
su naturaleza. Por lo tanto, Costa (2003) también habla de los signos segin su naturaleza
lingiiistica, iconica y cromatica. Respectivamente denomina signos lingiiisticos al “nombre de la
empresa como un elemento de designacion verbal que el disefiador convierte en una grafia
diferente, un modo de escritura exclusiva llamada logotipo. Luego, designa signos icénicos a la
“marca grafica o distintivo figurativo de la empresa. La marca cristaliza un simbolo (un signo
convencional portador de significado), que cada vez responde mas a las exigencias técnicas de los
medios. Finalizando la clasificacidn, se encuentra la significacion de raigambre cromatica, que son
aquellos colores que la empresa adopta como representativos y caracteristicos de las mismas,
conformando a su vez su personalidad corporativa

El conjunto de elementos que componen la identidad visual de una empresa, para
Villafafie, cumple cuatro funciones principales. Estas funciones son la de identificacion,

diferenciacion, memoria y asociacion (1998).
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o Funcidn de identificacion: responde a la necesidad de identificar clara y concisamente la
identidad de la compaiiia.

o Funcidn de diferenciacion: aspecto clave en sociedades como la nuestra cuyos mercados
tienen un alto grado de saturacion

o Funcién de memoria: esta funcién se compone de la simplicidad y la originalidad o
redundancia de los signos. Ademas, estd compuesta del caracter simbdlico, pregnancia y
armonia de los mismos.

. Funcién asociativa: puede ser de forma analdgica, alegdrica, l6gica, emblematica,
simbdlica o convencional. (Villafafie, 1998).

Comunicacion

Resulta importante la gestion de la comunicacion, como asi también la gestion de los
distintos aspectos internos que forman parte de la esencia empresarial, que, a fin de cuentas, es lo
que el relacionista utilizara para transmitir a sus publicos a través de los canales de comunicacion
externa.

La comunicacion se puede definir como un proceso por medio del cual una persona
se pone en contacto con otra a traves de un mensaje, y espera que esta ultima de una respuesta,
sea una opinion, actividad o conducta. En otras palabras, la comunicacion es una manera de
establecer contacto con los deméas por medio de ideas, hechos, pensamientos y conductas,
buscando una reaccion al comunicado que se ha enviado, generalmente la intencion de quien
comunica es cambiar o reforzar el comportamiento de aquel que recibe la comunicacion.
(Martinez de Velasco y Nosnik, 1998, p.11)

La comunicacion ha sido desde los comienzos de la humanidad la forma en la cual los
seres humanos interactian entre si manifestando sus intereses, necesidades, demandas,
inquietudes, entre tantas otras. Toda organizacion tiene la obligacién de comunicar porque incluso
aquello que no se dice comunica. “todo comunica, no es posible no comunicarse. Toda conducta
es comunicacion” (Scheinsohn, 1997.p.27)

Es por ello que el concepto de comunicacion ha sido definido por infinita cantidad de
autores a lo largo de los afios. Enfocar la atencion solo en uno seria inapropiado, dado que, si bien
comparten ciertos puntos en comdn cada uno ha dado una apreciacion diversa.

Entre las diversas posturas se puede mencionar a Stanton, Etzel y Walker (2007), para

quienes la comunicacion es "la transmision verbal o no verbal de informacion entre alguien que
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quiere expresar una idea y quien espera captarla o se espera que la capte” (p.511). Por su parte
Lamb, Hair y McDaniel (2006), la entienden como "el proceso por el cual intercambiamos o
compartimos significados mediante un conjunto comun de simbolos". Segun Chiavenato (2006),
es "el intercambio de informacién entre personas. Significa volver comin un mensaje 0 una
informacién. Constituye uno de los procesos fundamentales de la experiencia humana y la
organizacion social". Robbins y Coulter (2005) brindan la siguiente definicion: "Comunicacion
es la transferencia y la comprensién de significados".

El factor en comun de todas estas definiciones es que todas tienen la finalidad de
transmitir informacion haciendo uso de diferentes instrumentos que comunican de manera masiva
a la sociedad contemporanea.

Estos instrumentos, también conocidos como medios de comunicacion, son los canales
mediante los cuales la informacion se obtiene, se procesa y, finalmente, se materializa, se expresa
y Se comunica.

Estos instrumentos son el puente mediante el cual el emisor hacer llegar su mensaje al
receptor de manera directa y con intencion de que el mismo sea recibido de manera Optima a fines
de lograr el objetivo de su difusion. Este puente, vincula una parte con la otra, acerca los mensajes
a personas que se encuentran fisicamente separadas y esto se logra a través de un medio (Capriotti,
2009).

Medios de Comunicacion

La gran variedad de fuentes de informacidn que hoy se tiene al alcance, a través de una
gran diversidad de soportes, ofrece la posibilidad de consumir un gran nimero de ideas,
sugerencias, mensajes y decisiones que estan siendo planteadas y transmitidas por los
denominados medios de comunicacion de masas, de ahi su enorme papel en la sociedad de nuestros
dias. Estos medios son importantes moldeadores de nuestras percepciones, son empresas de
concienciacion que no sélo proporcionan informacion acerca del mundo, sino que transmiten una
manera de verlo y entenderlo. (Ballesta Pagan, 2001).

Por ello, se hace necesario analizar y comparar estos medios masivos, asi como posibilitar
trabajos de analisis, seleccion y desarrollo de cuestiones relacionadas con la informacion, la
comunicacion, los productos de los medios masivos y todo lo que pueda estar relacionado con

conocer la funcién social que ejercen. (Ballesta Pagan, 2001).
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Una forma tradicional utilizada por el personal de relaciones publicas para llegar hasta
los lideres de opinion y a otros publicos clave consiste en utilizar los medios de comunicacion
social (o de masas): radio, television, periddicos y revistas. Los medios de comunicacion de masas,
permiten que la informacion proveniente de una fuente de relaciones publicas pueda divulgarse
rapida y eficientemente a millones de personas. (Grunig y Hunt, 2000).

Existen varios medios de comunicacion segun el mensaje, el objetivo, el publico y los

intereses.

Estos medios de comunicacion son clasificados de la siguiente manera:
1- Por su estructura fisica:

a. Medios Audiovisuales: Son los que se oyen y se ven; es decir, son los medios que se
basan en imagenes y sonidos para expresar la informacion. Entre ellos se encuentra la
television y el cine.

b. Medios Graficos: Son las revistas, los periodicos, los folletos y, en general, todas las
publicaciones impresas en papel que tengan como objetivo informar.

c. Medios Radiofénicos: Su importancia radica en que quiza es el medio que con mas
prontitud consigue la informacién, pues, ademas de los pocos requerimientos que
implican su produccion, no necesita de imagenes para comunicar, tan solo estar en el
lugar de los hechos, 0 en una cabina de sonido, y emitir. La radio es el medio que lo
integra.

d. Medios Digitales: También llamados "nuevos medios" o "nuevas tecnologias”. Son los
medios mas usados actualmente por los jovenes y, en general, por las personas amantes
de la tecnologia. Habitualmente se accede a ellos a través de internet, lo que hace que
todavia no sean un medio extremadamente masivo, pues es mayor el nimero de personas
que poseen un televisor o un radio que el que posee un computador. Pese a lo anterior, la
rapidez y la creatividad que utilizan para comunicar, hacen de estos media una
herramienta muy atractiva y llena de recursos, lo que hace que cada dia tengan mas
acogida. Otra de sus ventajas, a nivel de produccion, es que no requieren ni de mucho
dinero ni de muchas personas para ser producidos, pues basta tan s6lo una persona con
los suficientes conocimientos acerca de como aprovechar los recursos de que dispone la

red para que puedan ponerse en marcha. Su variedad es casi infinita, casi ilimitada, lo que
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hace que, dia a dia, un gran nimero de personas se inclinen por estos medios para crear,
expresar, disefiar, informar y comunicar.
2- Segun su caracter se pueden diferenciar en:

a. Informativos: Su objetivo es, como su nombre lo indica, informar sobre cualquier
acontecimiento que esté sucediendo y que sea de interés general. Los medios informativos
mas sobresalientes son los noticieros, las emisoras que emiten noticias durante casi todo
el dia, las revistas de analisis e informacion y, por supuesto, los periddicos o diarios
informativos. Todos estos medios, en su gran mayoria, son diarios 0 semanales.

b. De entretenimiento: Hacen parte de este grupo los medios de comunicacion que buscan
divertir, relajar o recrear a las personas valiéndose de recursos como el humor, la
informacion sobre fardndula, cine o television, los concursos, la emision de musica, los
dibujos, los deportes, entre otros. Son, actualmente, una de las formas mas utilizadas y de
mayor éxito en la comunicacion.

c. Deandlisis: Son medios que fundamentan su accion en los acontecimientos y las noticias
del momento, sin por ello dejar de lado los hechos historicos. Su finalidad esencial es
examinar, investigar, explicar y entender lo que esta pasando para darle mayor dimension
a una noticia, pero, por, sobre todo, para que el publico entienda las causas y
consecuencias de dicha noticia. El medio que mas utiliza el analisis es, sin lugar a dudas,
el impreso, ya que cuenta con el tiempo y el espacio para ello; sin embargo, esto no quiere
decir que otros no lo hagan, pues los medios audiovisuales, a través de documentales y
cronicas, buscan internarse en el anlisis serio de lo que acontece.

d. Especializados: dentro de este tipo de medios entran lo cultural, lo cientifico y, en
general, todos los temas que le interesan a un sector determinado del publico. No son
temas comunes ni muy conocidos en muchos casos, pero su trascendencia reside en que
son ampliamente investigados y estrictamente tratados. Un ejemplo son los documentales
audiovisuales y las revistas cientificas, deportivas o0 musicales. (Calderén, 1995).

El conocimiento sobre estos medios de comunicacion y sus diferentes clasificaciones
ofrece a los profesionales de las Relaciones Publicas las herramientas necesarias para poder
orientar a las organizaciones hacia el logro de sus objetivos, pero no basta sdlo con tener

conocimiento de éstos, sino que se vuelve necesario que planteen junto con la organizacién una
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estrategia de comunicacién Unica que responda a un problema, un planteamiento global o a una
necesidad especifica (Lazaro, 2011)

Para implementar esta estrategia que se plantea entre la institucion y el relacionista
publico, éstos Ultimos hacen uso de una variedad de técnicas que se clasifican en indoor y outdoor.
(Avilia Lammertyn, 1999)

En el estudio de posicionamiento las acciones que competen al profesional de
comunicacion son las llamadas acciones outdoor. Estas son intervenciones que se realizan hacia
fuera de la organizacion, esta comunicacion de “puertas afuera” son las que buscan generar una
opinién publica favorable en los grupos de interés externos. (Avilia Lammertyn, 1999. p.159).

Entre éstas estan:

a. Papeleria y disefio institucional.

b. Publicidad institucional.

C. Avisos en TV, grafica, via publica y radio.
d. Inserts.

e. Redes electronicas (Internet).

f. Presentaciones institucionales.

g. Videos y folletos institucionales.

h. Stand y exhibidores.

I. Audiovisuales.

J. Infomerciales.

k. Prensa.

l. Gacetilla. (prensa en general, television, radio y gréafica)
m. Video gacetillas.

n. Advertorials.

0. Articulos periodisticos.

p. \ocero o portavoz

g. Press Kit.

=

Solicitadas (Graficas)
S. OpEd. (opinién Editorial)
Ademas de los medios tradicionales, los avances tecnolégicos dieron origen a nuevos

canales que facilitan la comunicacion de este tipo de organizaciones ya sea por la rapidez de la
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transmision del mensaje como por el bajo costo que éstos implican. El internet se convierte dia a
dia en un canal cada vez mas elegido por las ventajas y oportunidades que supone para los
profesionales que gestionan la comunicacion. Estas son tres: La primera es que permite brindar al
publico una gran cantidad de informacion sobre la organizacidon, el propdsito que persigue y las
acciones que desarrolla para lograrlo. La segunda tiene que ver con la rapidez en que se transmite
la informacidn. Internet permite informar en tiempo real y de forma inmediata al pablico con la
posibilidad de recibir respuesta de igual manera. La tercera y ultima, se vincula a la posibilidad
que brinda internet para segmentar el pablico y poder adecuar el mensaje de mejor manera segun
el publico al que se dirige (Almanza Martinez, 2012).

Estos aspectos de precision para el perfeccionamiento de la investigacion, vuelve ain mas
estratégica la comunicacion, ayudandole a generar una interaccion simbdlica que se oriente a los
resultados optimizando factores econdmicos, politicos, sociales y alineandose a los objetivos.
(Pérez, 2012)

El desafio de los profesionales de RPI se convierte entonces en adecuar la estrategia
comunicacional de las organizaciones a estas nuevas herramientas digitales impulsando la
interaccion con los publicos. Esta tarea, también conocida como Community Management se
enfoca en trasladar la identidad de las organizaciones al mundo digital conectandola con la
comunidad 2.0 en la que los canales digitales son el medio para poder interactuar.

La comunicacion es entonces, el area en las organizaciones que mas se ve afectada por la
aparicion de estos nuevos canales digitales ya que dieron origen a 4 nuevas Ps: Personalizacion,
Participacion, Par a Par y Predicciones Modelizadas. La primera hace referencia a disefiar las
acciones de las organizaciones de acuerdo a las pretensiones de los publicos, pero para ello es
imprescindible escucharlos, darle relevancia a su participacion y brindarles un abanico de opciones
para elegir como hacerlo. El segundo alude a involucrar a los publicos y convertirlos en los
protagonistas absolutos. La tercer P “Par a Par”, pretende orientar la comunicacion de una forma
mas personalizada. Hoy en dia las personas son mas confiadas con las recomendaciones de sus
allegados y estas herramientas digitales facilitan la comunicacién entre ellos y las organizaciones.
Por Gltimo, la prediccion modelizada hace referencia a la oportunidad que brindan las herramientas
digitales de analizar el comportamiento del pablico de interés y potencial. (Coto, 2008)

En cada una de las organizaciones resulta indispensable contar con una comunicacion

efectiva para transmitir informacion, ideas y opiniones a partir de los diferentes actos linguisticos.
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“Comunicar es persuadir, convencer, afectar al otro y al mismo tiempo ser afectado, modificar
nuestras conductas por las respuestas del entorno” (Avilia Lammertyn, 1997:156) La
comunicacion busca crear, mantener y/o modificar la imagen que se forma en la mente de los
publicos y que proyecta una nueva realidad para la institucion.

Cuando se habla de comunicacion, nos referimos a la misma en todos los &mbitos que
abarca, interna, como externamente.

La interna, que se desarrolla dentro de la empresa, con el publico interno, los empleados
de la misma y la comunicacién externa, cuando la misma se desarrolla con el publico que se
encuentra puertas fuera de la compafiia. Es aquella que se da con nuestros publicos, con aquellos
con los que tenemos una inmensidad de opciones mas entre los cuales queremos ser elegidos y sin
embargo buscamos atraer aquellos clientes de interés para nuestro producto. Es importante tener

una buena comunicacion externa ya que son nuestra fuente de crecimiento.

Comunicacion externa.

La comunicacion externa ““se realiza para conectar a la institucién con aquellos grupos de
personas que, si bien no pertenecen a la organizacion, se vinculan a ella por un interés coman.”
(Avilia Lammertyn, 1997, p.151). Dicho autor, nos dice que este tipo de comunicacion es el mas
utilizado dentro de las Relaciones Publicas y que su objetivo principal es obtener una opinion
publica favorable en los diferentes publicos externos con los cuales la organizacion se relaciona.

Dentro de la comunicacion externa, existen diversos tipos de canales y herramientas que
hacen a la transmision de mensajes entre la organizacion y sus publicos de interés. Estas tacticas
son también llamadas “acciones outdoor” y podemos clasificarlas de la siguiente manera:

e Publicidad institucional: son todas aquellas publicaciones y avisos presentes en TV,
gréfica, radio, via publica, inserts, Internet y redes sociales.

e Presentaciones institucionales: son todos aquellos elementos en los que se encuentra
presente el isologotipo de la organizacion, como videos, folletos, membretados, tarjetas
de presentacion, audiovisuales, entre otros.

e Prensa: las organizaciones en algin momento establecen relaciones con la prensa y para
ello utilizan ciertos elementos como gacetillas, videogacetillas, advertorials, articulos

periodisticos, press kit, solicitadas.
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e De imagen asociada: son los auspicios, patrocinios, sponsorship, donaciones y
publicidades de causa.

e Publicaciones segmentadas: estas publicaciones se caracterizan por estar destinadas a un
Unico publico a través de newsletters, memoria y balance, entre otros.

e Organizacion de eventos: las organizaciones en su mayoria realizan y participan por lo
menos una vez al afio en eventos empresariales, celebran aniversarios, preparan visitas
guiadas, organizan eventos de fin de afio y demas conmemoraciones.

e Acciones directas: tales como el lobbying, mailing, regalos empresariales, outplacement.

e Manejo de crisis: toda organizacion debiera contar con un plan de crisis que establezca de
qué manera actuar en determinadas situaciones, en su gran mayoria son dificiles de
predecir y pueden afectar el futuro de la empresa (Avilia Lammertyn, 1997).

Todos estos elementos nos ayudan a comunicarnos de manera eficiente con los pablicos

externos. Sin embargo, deben coexistir en una estrategia especialmente disefiada para cada uno de

ellos, de alli surgirdn mensajes especificos que contribuiran a los objetivos de la organizacion.

Para ello, en su libro “Imagen Positiva”, el autor Justo Villafaiie nos dice que es necesario contar

con un manual de gestion comunicativa que “es el instrumento que sintetiza, explicitamente, la

estrategia de comunicacion de la compafia y que define los parametros de la organizacion y

gestion de su funcidon comunicativa.” (1993, p.197). Este manual, incluye diversas normas que

regulan la comunicacion en la empresa y los siguientes elementos basicos:

e Plan estratégico de imagen corporativa: es un documento que establece los parametros de
imagen y comunicacion en la organizacion, fijando una estrategia de mediano plazo.

e La direccion de comunicacién: o mas comunmente denominado dircom, que es el
encargado de elaborar y ejecutar el plan de comunicacion de la organizacion.

e Normas generales de comunicacion: son normas que establecen el estilo general de la
organizacion (unitario, armonioso), asi como las relaciones entre esta y los medios de
comunicacion.

e Mapa de publicos: es un documento en el que se detallan los diferentes grupos de interés
con los cuales la organizacion se relaciona y las diferentes estrategias comunicacionales

determinadas para cada uno de ellos.
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e Plan anual de comunicacion: finalmente, debe existir un documento redactado por escrito

y aprobado por la direccion que contenga el estado actual de la organizacion en cuanto a

comunicacion e imagen, los objetivos que se esperan lograr anualmente y los diferentes

programas de comunicacion que se aplicaran (Villafafie 1993).

Para comprender mas acerca de la misma se puede decir que segun Villafafe, la
comunicacion exterior de una empresa es el conjunto de actividades generadoras de mensajes
dirigidos a crear, mantener o mejorar la relacién con los diferentes publicos objetivo del negocio,
asi como a proyectar una imagen favorable de la compafiia 0 promover actividades, productos y
Servicios.

Eumed (Servicios Académicos Internacionales S.C, 2007) establece que la comunicacién
externa es la transmision y recepcion de datos, pautas, imagenes, referidas a la organizacion y a su
contexto. Para la Institucion que tiene su atencion centrada en sus publicos, es fundamental
mantener un doble flujo de comunicacion: Recibir informacion sobre las variaciones en la
dinamica del contexto socio-politico y economico en que desarrolla su labor, para poder definir su
estrategia y sus politicas; y proyectar sobre el ambito social una imagen de empresa.

La comunicacion exterior con clientes, intermediarios, proveedores, competencia, medios
de comunicacion y publico en general es tan vital para la organizacion como la comunicacion
interna. (Puyal, 2001)

Aunque la comunicacion externa quede vinculada a departamentos tales como relaciones
publicas y prensa, marketing, investigacion de mercados, comunicacion corporativa, etc. todos los
miembros de la organizacién pueden realizar funciones de comunicacion externa y de difusion de
la propia imagen de la organizacion. Cuando aumenta el sentimiento de pertenencia, cuando las
personas se sienten identificadas con la organizacion y mejoran las relaciones laborales, transmiten
una imagen positiva hacia fuera. (Puyal, 2001)

Existen diferentes técnicas de comunicacion externa utilizadas por las diferentes
instituciones, ya sean publicas o privadas. Por mencionar alguna de las mas clasicas hablaremos
de acciones de patrocinios, eventos académicos, ferias y muestras comerciales, lanzamientos,
concursos, premios. Sin embargo, una de las técnicas mas utilizadas y mas eficientes es el free
press. Es el arte de equilibrar los intereses del medio, el publico y la institucion, para lograr la
publicacion de noticias relativas a dicha empresa, ademas es la técnica mas costo- efectivo de las

utilizadas por las relaciones publicas para implementar campafias de comunicacion externa.
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Soto (2014), definié acciones para mejorar la comunicacion externa, para conseguir una

mayor imagen y mejores resultados, ellas son:

Crear un gabinete o desarrollar una estrategia de comunicacion.
Comunicar todo lo que se considere necesario.

Crear notas de prensa siempre que se tenga algo relevante que comunicar.
Crear un buen plan de marketing y promocion empresarial

Tener perfil en las redes sociales

Tener buenos contactos con personas relevantes del sector.

Darse a conocer en algunos blogs influyentes en el sector.

Mejorar la comunicacion interna en la empresa

Intentar mejorar la reputacién corporativa en la empresa.

En algunas ocasiones, los publicos no lo interpretan de la manera en que el emisor lo

envio. Eco (1985) citado en Capriotti, denomind “interpretacion aberrante” (N0 CcOMO

interpretacion absolutamente errénea, sino como aberrante respecto a las intenciones del emisor).

En la lectura que realiza el destinatario existen factores que condicionan su interpretacion:

El contexto

La circunstancia

La capacidad comunicativa
La personalidad

Los efectos: cognitivos, afectivos y conductuales.

Annie Bartoli, en su libro “Comunicacion y Organizacion” (1992) distingue tres tipos de

manifestaciones de la comunicacién externa:

» Comunicacion Externa Operativa: se refiere al contacto que tienen los miembros de una

organizacion en marco que las actividades cotidianas, por ejemplo, con clientes,

contratistas, proveedores, competidores, agentes publicos, etc. En estas interacciones se

transmite la imagen y mensajes de la empresa arraigados en la mente de su publico

interno.

» Comunicacion Externa Estratégica: las organizaciones se encuentran en constante

busqueda de nuevos vinculos estratégicos que permita desarrollar lo que la autora

denomina “redes”, relaciones positivas con actores de importancia vital. Ademas, existe

la necesidad de crear una actitud “vigia” o de “observatorio” respecto de los
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acontecimientos que surgen en el entorno y resultan esenciales para el funcionamiento de

la empresa. Esta es una actitud proactiva que las organizaciones asumen para mantenerse

flexibles a los cambios, aprovechando las tendencias positivas y afrontar con éxito las
crisis que pueden presentarse.

» Comunicacion Externa de Notoriedad: en este caso, es la organizacion como “institucién”
la que informa sobre sus productos y servicios, comunica su imagen para desarrollar su
notoriedad en el entorno, se presentan variadas formas de dar a conocer la organizacion,
entre ellas: publicidad, donaciones, patrocinios, intervenciones en manifestaciones,
acciones de difusién, demostraciones de productos y visitas a la empresa, presencia de
stands, los miembros internos como voceros, etc.

En comunicacién externa es recomendable utilizar un mix de técnicas, acciones y
modelos para poder obtener una comunicacion mas efectiva, eficiente y asi poder obtener una
imagen favorable ante los diferentes publicos con los que se relaciona la entidad.

Publicos

Ritter (2013) dice que los stakeholders o publicos son individuos o grupos de personas
organizadas que tiene un interés especial 0 toman un riesgo apostando de una u otra forma a la
organizacion. Por ello también se los denomina “ptblicos de interés”.

Freeman, citado en Ritter (2013, p.141), hace referencia al concepto de publicos, que
Ilamé a estos grupos, que, si bien no eran accionistas, pero igualmente tenian un interés legitimo
en lo que la empresa hace, stakeholders (tenedores de riesgo o apostadores), y los definié como
“todo grupo que es afectado o puede verse afectado por la operacion de la empresa en la
consecucion de sus objetivos”. Ritter (2013).

Dentro de éstos publicos se realiza una distincion entre lo que son los publicos internos y
los publicos externos.

Los denominados publicos externos son aquellos que no pertenecen a la organizacion,
pero establecen una relacién con la misma y ademas influyen en la vida organizacional desde la
posicion de interés relativo. (Avilia Lammertyn, 1997).

Algunos ejemplos de puablicos externos son: la comunidad, clientes, proveedores,
gobierno, sponsors, prensa.

Estudiar las caracteristicas de cada publico determinado, detectar las fuentes de donde

cada publico se nutre de los elementos formados de su opinidn respecto a la entidad, examinar la
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estructura de cada publico sobre los que ha de recaer con mayor énfasis la accion de relacion para
su irradiacion hacia los otros que conforman la comunidad donde la entidad realiza sus actividades.
Arangueren (2012).

Es indispensable la correcta segmentacion de los publicos para poder identificarlos y
Ilegar a ellos de forma adecuada. Otro aspecto a tener en cuenta al momento de la segmentacion
de publicos es poder determinar cuéles son las limitaciones que poseen cuando reciben un mensaje
que es enviado por la institucion para poder interferir para que el entendimiento sea el adecuado.
Ademas, se debera segmentarlos de acuerdo a sus preferencias y de la forma en que se vinculan
con la institucion, asi se escogeran los diferentes canales de comunicacion que serén las vias por
donde se enviaran los diferentes mensajes y tener un vinculo apropiado.

Miguez Gonzélez, M (2010), establece que las diferentes acciones que son llevadas a cabo
por las organizaciones repercuten de forma diferente a sus plblicos. Estas acciones pueden ser
vistas tanto negativa como positivamente. Tal es el caso, cuando incrementan o despiden personal,
cuando lanzan nuevos productos o servicios 0 quieren dar comunicados sobre alguna situacion
particular. Las organizaciones deben tener en cuenta que en la actualidad sus publicos poseen
diferentes herramientas donde pueden investigar y saber acerca de lo que acontece en las
instituciones. Normalmente, los publicos a través de Internet pueden compartir sus experiencias
respecto a los productos y servicios, compartir y comentar su aprobacion o negacion, y
automaticamente esa informacion es compartida a nivel mundial. Es por esto, que se debe ser
cuidadoso, por parte de la institucion de segmentar y llevar un procedimiento especifico tanto en
la elaboracion del mensaje como en la segmentacion.

Cabe destacar, que los publicos segmentados por las organizaciones no poseen un vinculo
duradero. Los pablicos rotan, aumentan o disminuyen a lo largo del tiempo.

Dependiendo de la situacion particular, de un producto o servicio especifico seran los
diferentes publicos. Puede suceder que en una organizacion existan diferentes publicos de acuerdo
a cada necesidad o situacion.

Como sefiala Miguez Gonzalez, M (2010), también se podra saber si la conducta de
comunicacion de los pablicos a los que nos dirigimos es pasiva o activa dentro de la institucion.
Ademas, el autor establece que en la antigliedad las empresas actuaban a espaldas de los diferentes
publicos, pero en la actualidad es imposible actuar sin tenerlos en cuenta. En primera instancia

porque en la actualidad los publicos cuentan con diferentes herramientas de comunicacion que les
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permiten estar informados, conocer las diferentes actividades y reclamar si es necesario a las
empresas.

En segunda instancia, los publicos cuentan con diferentes organismos que hacen valer y
respetar los derechos de los consumidores. Estos organismos son los que respaldan y hacen que
los publicos de las diferentes empresas puedan tener el derecho de acceder al consumo.

Finalmente, porque los publicos tienen en su poder una extensa cantidad de herramientas
comunicacionales, como se ha mencionado anteriormente, que, al utilizarlas correctamente,
pueden impedir o hacer alcanzar los objetivos empresariales.

Es por esto que siempre se debe ser cuidadoso a la hora de relacionarse con los diferentes
publicos, ya sean clientes, proveedores, se debe lograr una buena relacién, comunicando de forma
adecuada y precisa, ya que son ellos los que eligen o no si quieren vincularse con la empresa. Por
ello, toma importancia el canal que se elige y se utiliza para llegar a los diversos publicos, cada
canal genera un impacto diferente en la mente de los individuos. Teniendo un conocimiento de los
mismos es posible determinar cual o cuales son los mas oportunos para hacer llegar el mensaje a

los destinatarios.

Canales de Comunicacion

Laswell en su modelo de comunicacion ¢Quiéen dice que, en que canal, a quién y con qué
efecto?, define al canal de comunicacion como un instrumento por el que se transmiten la
informacion. (Capriotti, 1992).

Una vez que se detectan los diferentes publicos con los que la entidad se relaciona, es
necesario ver el medio, la forma en la que se va a llegar a ellos y una vez establecidos e
implementados, es necesario medir los resultados para poder corregir errores. Existen diferentes
formas para dirigirse de la mejor manera a los diferentes publicos, Oropeza Herrera (2011)
establece siete puntos:

1. Delimitar una estrategia por cada canal o segmento, conociendo las caracteristicas de
cada canal.

2. Elaborar un esquema de desarrollo creativo claro y conciso, donde se establezcan los
objetivos de cada canal y el proceso en el cual se va a realizar el trabajo en conjunto.

3. Desarrollar un plan de retroalimentacion, por medio del cual se asegure la captura de las

respuestas y que éstas se puedan medirse de manera adecuada.
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4. Crear mensajes personalizados de acuerdo al sector o canal, lo cual le da valor al mensaje
y exalta la facil comunicacién con los consumidores.

5. Continua actualizacion de los mensajes, datos e informacion para mantener un contacto
permanente; situacion que también ayudard a medir la efectividad de la comunicacién y
acciones.

6. Tener en cuenta todas las posibilidades y los canales donde puede actuar la campaiia,
para asi ofrecer mas opciones de expresidn, obtencién de datos e informacion de la
empresa, asi como la cobertura de todas sus necesidades.

7. Medir los resultados, aprender y eliminar errores, asi como crear de acuerdo al
comportamiento del cliente, tener en cuenta las variaciones, realizar pruebas y mediciones

del disefio y ejecucion del programa.

Cualquiera que sea la forma de llegar a los publicos, en todos los casos es necesario medir
los resultados, realizar una auditoria sobre los canales, los mensajes emitidos y asi poder obtener
un feedback. Como sefiala Ritter (2013), cuando las actividades de una organizacion se desarrollan
con fluidez, la falta de feedback genera problemas porque la gerencia y los comunicadores no
saben si sus mensajes llegan, no conocen cual es la reaccidn, si creen en los mensajes, si éstos
tienen un efecto en sus actitudes y comportamiento y si se veran reflejados en el mejoramiento de
sus procesos o si en cambio su efecto serd adverso para el bien de la organizacion.

Es fundamental, mas alla del canal que utilizamos para llegar al publico, el mensaje que
se transmite. Es apropiado crear y difundir un mensaje 6ptimo, que logre transmitir de la mejor
manera aquello que deseamos comunicar, que llegue a la mente del receptor y cause el impacto
deseado.

Mensaje

El mensaje es un componente fundamental en el proceso del circuito de la comunicacion
y existen una diversidad de acepciones que permiten entender la dindmica de este elemento que se
vuelve fundamental en pos del entendimiento mutuo entre los diversos individuos que integran ese
acto de interrelacion, pero sobre todo en el marco de la comunicacion organizacional como se
viene desarrollando hasta el momento.

Para una definicion abarcativa puede hablarse del concepto segiin Munari (2008) quien

expresa que el mensaje tiene una doble via de configuracion: por un lado, el caracter del contenido
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donde se aplica el sentido de lo que se quiere transmitir, y por otro, el soporte mismo del mensaje
que es la forma por la cual termina materializandose el contenido para ser detectado por su
destinatario.

A esta idea dual del mensaje pueden agregéarseles la de Capriotti (2009) quien expresa
que el mensaje es la configuracién de un nicleo comunicativo, sumado a una forma y estilo de ser
transmitido a través de distintos soportes que vehiculizan la esencia hacia un publico objetivo

Concretamente estos tres componentes son segun Capriotti la esencia que le permite al
profesional entender la forma en la que debera gestionar el discurso organizacional.

El nGcleo comunicativo es concretamente lo que se desea transmitir, es decir, la esencia,
el sentido, donde se aplican los distintos rasgos y conceptos que se busca proyectar hacia un
destinatario, o0 en éste caso hacia los publicos de una organizacion. Es, resumidamente, lo que se
desea transmitir.

Las formas de la comunicacion son los lineamientos en los que toma cuerpo aquella
esencia del nicleo comunicativo y de esta manera en la con funcion de las distintas formas se
apreciar el estilo comunicativo de una organizacion.

Finalmente, el soporte o los soportes son los espacios en los que aquella forma corporea
del mensaje pueda ser vehiculizado y transmitido finalmente al destinatario.

Marti Chlbi (2008) hace una distincién entre mensaje de contenido y mensaje de relacion.

El Mensaje de Contenido: es el que se transmite con un lenguaje verbal, directo,
comprensible, que no necesita ninguna traduccion. Corresponde a una situacion real. No hay por
qué ir buscando una interpretacion ya que el significado y el significante coinciden perfectamente.
Ante tal mensaje se pueden hacer varias cosas:

 Se confirma el mensaje y se actla en consecuencia

« Se acepta sin tomar actitudes (se acepta tedricamente pero no en la practica), se acepta a
nivel racional, se entiende intelectualmente, etc. pero todo queda igual porque no se hace
nada.

 Se rechaza por no estar de acuerdo con lo que se ha dicho claramente

« Oseignora
La verdadera comunicacién (en cuanto a fendmeno de relacion) sélo se asegura en el

primer caso. Cuando se utiliza cualquier otra de las posturas se estan poniendo las bases para que
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el que la manera de enviar el mensaje (que no es recibido del modo esperado) cambie, y se empiece
a utilizar otro tipo de comunicacion basado en los mensajes de relacion.

El Mensaje de Relacion: Es siempre un mensaje no-verbal. Se dice algo envuelto en
simbolos (no con palabras), no coinciden el significado y el significante, por lo que crea una
confusion emotiva. El que “habla” asi, manda mensajes que el otro “escucha” de un modo
totalmente diferente. La comunicacion se hace confusa y caotica. Se enviara el mensaje mediante
signos que trataran de envolver emocionalmente el ambiente, para ser escuchado (un mal gesto,
una crisis de nervios, una descarga agresiva, un insulto, un dolor fisico que los movilice y obligue
a hacerle caso, etc. EI mensaje de relacidn supone entonces, provocar una reaccion del adulto sin
pedirla directamente.

Como todo proceso de comunicacion cada parte tiene su importancia y es
interdependiente de la otra, es necesario poder identificar los diferentes publicos con lo que la
organizacion se relaciona, construir un mensaje que sea simple y claro para que el receptor pueda
decodificarlo y entenderlo de la mejor manera posible, como también es necesario elegir un canal
adecuado para poder enviar los mensajes. Tampoco se debe olvidar el medir o auditar como
entienden y decodifican los mensajes, la forma en que les llego, si hubo ruidos o si por alguna
razon no llego o no capto su atencion ese mensaje, todas estas formas de analizar los mensajes
para poder obtener méas informacion y poder mejorar constantemente desde la produccion del
mensaje en adelante. (Avilia Lammbertyn, 1997. Capriotti, 1992. Grunig, 2000)

Se debe tener en cuenta a la hora de comunicar un mensaje que existen diversas estrategias
de comunicacion que ayudan a la formulacion e interpretacion del mismo y que, utilizandolas
adecuadamente generan resultados positivos en la mente de los consumidores. Se deben tener en
cuenta a la hora de formular un mensaje y transmitirlo ya que ayudan de manera eficaz al alcance

de los objetivos organizacionales.

Estrategia de Comunicacion
Una estrategia de comunicacion se disefia en una organizacion para comunicar de manera
efectiva y cumplir con los objetivos marcados.

“La estrategia de comunicacién muestra como la comunicacion eficaz puede:
e Ayudar a alcanzar aquellos objetivos globales de la organizacion.

e Participar de manera efectiva con las partes interesadas.

e Demostrar y exhibir el éxito de nuestro trabajo.
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e Asegurar que las personas entiendan lo que hacemos.
e Cambiar el comportamiento y las percepciones de los usuarios”.
(Benitez Moreno, 2014)
También éste autor (2014), sefiala pasos para establecer una buena estrategia de

comunicacion:

1. Definicion del Marco Estratégico: Nos es muy Util decir por adelantado aquello que hemos
desarrollado en una estrategia de comunicacién y lo que pretendemos o esperamos lograr con ella.
Esta no tiene por qué ser muy detallada, pero actuara de marco y recordatorio para todos aquellos
niveles de la organizacion que utilicen la comunicacion como medio.

2. Andlisis de situacion actual: La parte introductoria de la estrategia de comunicacién deberia
esbozar brevemente lo que hace la organizacion, cuéles son sus principales funciones y donde
desarrolla su actividad. Debe mirar las fortalezas de comunicacion de su organizacion. En éste
caso las entidades por lo general utilizan tres tipos de analisis: FODA, analisis de la competencia
y analisis de sector. Estos van a arrojar datos especificos que haran que la institucion obtenga
donde esté situada respecto a su competencia, cuales son las fortalezas, debilidades y amenazas
que tiene y su relacién con la competencia.

3. Objetivos organizacionales y objetivos de comunicacion: Cualquier estrategia de
comunicacion debe reflejar de forma clara y precisa la vision y objetivos de la organizacion. Es
importante que los objetivos de comunicacidn deban ser vistos de forma que siempre ayuden a la
consecucion de los objetivos generales de la organizacion. De esta manera, seran reconocidos
como algo fundamental para el logro de la mision general dentro de la organizacion.

4. Identificar publicos objetivos: En esta seccidn, deberiamos describir de forma detallada los
principales publicos objetivos a los que nos dirigimos (tanto externos como internos).

5. Mensajes: Una vez que haya identificado las audiencias, la siguiente tarea es descomponer
los objetivos en mensajes relevantes para cada una de esos publicos objetivos. Comenzaremos con
la de mas alta prioridad. Recuerda que sus los mensajes deben ser relevantes y apropiados para
cada publico.

6. Canales de comunicacion: Para cada publico identificado deberiamos indicar los canales
mas apropiados para comunicarnos con ellos.

7. Programacion: elaborar un cuadro que indique las acciones a realizar, el presupuesto y los
recursos asignados. El plan de trabajo debe incluir también los plazos propuestos e identificar los

hitos clave dentro de la estrategia. Esto nos permitira medir todo hasta la meta final marcada.
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8. Medir y evaluar: Nuestra estrategia de comunicacion debe concluir con una seccion con la

metodologia que vamos a utilizar para evaluar los resultados.

Contando con todas estas herramientas a la hora de generar una estrategia de
comunicacion que se enfoque en el alcance de los objetivos planteados, no debe olvidarse que se
deben destacar siempre los atributos que diferencian nuestra marca de la competencia. Los
atributos son aquellos puntos en los cuales nos destacamos, por lo tanto, es importante que en el

mensaje que se transmita, no olvidemos destacar aquellos atributos que hacen Gnica a una empresa.

Atributo

Segun Capriotti (2009) los atributos se diferencian en centrales y periféricos. En la
configuracion global de la imagen, los atributos centrales son los atributos esenciales que definen
la imagen de la organizacion y constituirdn las pautas organizadas que guiaran la orientacion
general de la misma.

Los atributos centrales a su vez se diferencian en:

Atributos bésicos: son los que los individuos consideran que toda organizacion debe
poseer porque son los minimos indispensables para poder actuar y sobrevivir en el mercado. No
son atributos que diferencien a una institucion de otra.

Atributos discriminatorios: son los que permiten a una persona una diferenciacion entre
las organizaciones existentes en el sector. Son rasgos que no son necesarios para poder existir,
pero que si influiran de manera muy importante en las preferencias de las personas hacia
determinadas en detrimento de otras.

Por otra parte, los rasgos periféricos serian rasgos absolutamente dependientes de los
centrales.

Esta diferenciacion entre los dos tipos de atributos es realmente muy importante ya que
establece lo que es fundamentalmente significativo para cada publico. Cada publico tendria
atributos centrales o periféricos en funcidn de su relacion con la institucion y de sus intereses.

Asi, de acuerdo a los atributos otorgados por los publicos a la organizacién la imagen sera
positiva 0 negativa y en base a ésta valoracion el individuo actuar, con lo cual la imagen existente
en la memoria jugara un papel importante como motivador de la conducta de los publicos
(Capriotti, 2009).
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En conclusion, la comunicacién externa llega a abarcar diferentes ambitos
comunicacionales tanto dentro como fuera de la organizacion. La gama de estrategias
comunicacionales externas es muy amplia, dotando de conocimientos para elaborar un trabajo
como relacionistas publicos excelente y eficaz, asimismo no se puede dejar de lado ninguna de
ellas ya que las mismas brindan la posibilidad de conocer diferentes canales, publicos, mensajes
con los que se trabajara y brindaran informacion para poder ejercer un trabajo pertinente.

En este sentido, la comunicacién estratégica es un proceso que se encarga de buscar la
coherencia de los distintos enunciados que se emanan desde el seno organizacional. Es alli donde,
articulados todos los componentes antes mencionados, se logra una organicidad y alineacion de
todos los aspectos para dar un sentido estricto a lo que se pretende comunicar.

En esas circunstancias, la comunicacion se vuelve un todo, que se desarrolla coherente y
consistentemente, siendo una sintaxis enunciativa y discursiva trabajada bajo un mismo
denominador comun (la identidad organizacional) que es sin lugar a dudas, y como se mencionaba
al principio, la esencia y la materia prima de la que se vale la gestion de la comunicacion externa.
Todo este concepto de finalizacion de la estrategia de la comunicacion responde a la idea de
Scheinsohn (2017).

Ahora bien, todo este proceso, y esfuerzo estratégico de la comunicacion tiene diversos
objetivos que cumplir en beneficio del desarrollo de una organizacion. Como bien se dijo, este
aspecto aspiracional se asocia al propio cometido de las Relaciones Publicas e Institucionales que
es lograr la integracion de un concepto organizacional para que sea claramente transmitido hacia
sus publicos y con esto generar en ellos una idea positiva de lo que es la organizacion, buscando
provocar una actitud y predisposicion por parte de estos grupos de interés acorde a las expectativas
de la empresa. En sentido estricto, pueden describirse objetivos tales como el involucramiento, o
como bien expresa Capriotti, una actitud positiva, que puede estar determinada por diferentes
factores, como por ejemplo el reconocimiento que tiene el pablico respecto a una organizacién. Es
decir que el proposito que aqui se analiza es el de la generacion del conocimiento en el pablico
que busca determinar la gestion de la comunicacion estratégica.

En sentido técnico, la generacion de conocimiento es lo que Capriotti (2009) define como
la notoriedad que tiene una organizacion en su publico objetivo. Si no existe la identificacion y
reconocimiento del pablico hacia una organizacion, quiere decir que aquella institucion carece de

notoriedad frente a un determinado grupo de interés.
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Notoriedad

Concretamente este es el concepto que indica el nivel de conocimiento que los individuos
tienen a cerca de una organizacion. Tener notoriedad implica, entre otras cuestiones, existir en la
mente de un determinado publico. Este fendmeno, es un aspecto trascendental en el desarrollo
institucional de las organizaciones, ya que sin notoriedad una entidad no puede jactarse de poseer
y generar una imagen corporativa, Capriotti (2009).

En otras palabras, si el pablico no conoce a la organizacién, entonces no podra tener una
actitud a favor o en contra de la misma.

Para saber que tanta notoriedad tiene un publico de una organizacién, o mejor dicho,
cuanta notoriedad ha generado una organizacion en su publico objetivo, deben tenerse en cuenta
los dos componentes basicos de éste concepto global. En primera instancia, el nivel de notoriedad,
y luego la totalidad de la notoriedad.

El nivel de notoriedad implica el grado de conocimiento que un publico demuestra sobre
una determinada organizacion. En este caso, se refiere especificamente a la cantidad de individuos
que componen un publico que logran reconocer la existencia de una organizacion. Para lograr
analizar el nivel de notoriedad que posee una empresa se pueden realizar cuestionarios donde se
esgriman preguntas especificas de notoriedad espontanea y asistida. La notoriedad espontanea es
aquel caso donde se le pregunta a un publico a cerca de las organizaciones de un determinado
sector que puede llegar a reconocer sin darle alternativas ni opciones como ayuda a su memoria.
De acuerdo a la respuesta espontanea se puede decir entonces en que rango se encuentra la
organizacion, siempre y cuando esta Ultima haya sido nombrada espontaneamente en el acto de
respuesta del individuo.

En lo que refiere a la notoriedad asistida es practicamente similar, pero en este caso, se le
dan opciones y alternativas concretas para que éste individuo genere una posible respuesta. A partir
de las respuestas y de acuerdo a como se inclinaron las perspectivas de los encuestados se puede
entonces clasificar los distintos niveles de notoriedad que logra una organizacion en un publico
especifico. Si se comienza con un indicador minimo, en donde no ha habido reconocimiento por
parte de los publicos ni espontanea ni asistidamente, pueden encontrarse entonces un nivel de no
notoriedad, los grupos de interés no logran reconocer o0 mas bien no tienen conocimiento de la

existencia de una organizacion. En este estadio de no notoriedad también puede darse la fase de
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confusion, donde un pablico puede encontrarse confundido de acuerdo a las opciones asistidas que
se les propuso al momento de la interrogacion.

Luego existe un segundo nivel al que Capriotti (2009) especifica y conceptualiza como
notoriedad béasica, es decir que el publico logra un leve reconocimiento a partir de la asistencia en
las opciones dentro del cuestionario, pero también puede encontrarse un recuerdo por parte del
publico por el hecho de mencionar vagamente de forma espontanea, quizas la existencia de una
organizacion. Finalmente se encuentra el tercer nivel, donde se determina la notoriedad relevante,
compuesta por un grupo selecto o el top of mind. El grupo selecto implica que una organizacion
ha sido mencionada espontaneamente dentro de las primeras alternativas, y el top of mind significa
que claramente la organizacion ha sido mencionada espontaneamente en primer lugar.

Luego el segundo componente, que como se decia al principio se complementa con el
nivel de notoriedad es la calidad de la notoriedad. Este segundo aspecto se puede clasificar en la
amplitud de la notoriedad y la profundidad de la misma. Esto no implica solamente analizar el
conocimiento asistido o0 espontaneo sobre una organizacion sino también, lo referido al
conocimiento e identificacion de las actividades que desarrolla dicha entidad, es decir que se le
preguntara al interlocutor a cerca de su conocimiento con respecto al desarrollo de las actividades
y la funcién que la propia organizacion desarrolla. Aqui se les puede preguntar a cerca de los
productos y servicios que ésta desarrolla, y también el nivel de involucramiento que tiene en un
determinado contexto.

Concretamente la amplitud de la notoriedad, significa la cantidad de productos, servicios
0 actividades que un individuo puede reconocer como perteneciente a una organizacion. En
cambio, la profundidad de la notoriedad alude a la cantidad de productos, servicios o actividades
de una misma familia o categoria que una persona pueda legar a reconocer (Capriotti. 2009).

De esta forma entonces puede entenderse el concepto de notoriedad, como aquel
fendbmeno que es un objetivo en si mismo que persigue la gestion de la comunicacion externa y
que sin lograr materializar la idea de la organizacién en una idea de notoriedad optimo, no se podra
llevar adelante el cometido final de vinculacion y entendimiento mutuo con su grupo de interés.

El otro objetivo que trasciende al de notoriedad, es decir que habiendo logrado un cierto
nivel de notoriedad, lo que se buscara serd un determinado posicionamiento por parte de la
organizacion por parte de su pablico objetivo. Es decir que no solo bastara con tener un estado de

notoriedad relevante, por ejemplo, sino que también esa notoriedad debe estar acompafiada por
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una identificacién conceptual de lo que es la organizacion, mas alla de su amplitud y profundidad
de notoriedad, es decir, mas all4 del entendimiento de las actividades, productos o servicios con
los que vincule y asocie el pablico a dicha organizacién. Esto quiere decir que se volvera a trabajar

conceptualmente la identificacion e involucracién del publico para con la organizacion.

Proceso de Formacion de la imagen: La articulacion de la gestion de la comunicacion y la
percepcion de los grupos de interés

Lo desarrollado hasta éste punto toma mayor trascendencia, se analiza este proceso desde
la perspectiva de este nuevo apartado, el de la formacion de la imagen, es decir que todo lo
articulado responde al principio de uniformidad para cumplimentar las ideas hacia un mismo fin.
Aquellas ideas justamente recolectadas desde el caracter intrinseco de la organizacion, ya que a
fin de cuentas lo que una entidad pretende es que su bagaje institucional se materialice en ideas
claras que sean bien interpretadas y entendidas por sus grupos de interés; justamente el concepto
de grupos de interés refleja el interés en el que las organizaciones deben centrarse para satisfacer
las necesidades y expectativas de su publico, y que mejor que hacerlo bajo un sentido simbdlico,
una metodologia que subyace a cualquier aspecto tangible porque logrando la identificacion e
involucramiento con las variables de intangibilidad, desde los significantes el involucramiento y
la compenetracion de un pablico, empresa o individuo hacia otra organizacién serd& mucho mas
fuerte y perdurable en el tiempo. Esto es justamente lo que se lograra articulando el entendimiento
sobre el por qué trabajar en la gestion de la identidad corporativa, aplicando la determinacion de
una orquestacion de medios y canales de comunicacién seleccionan minuciosamente los tépicos y
mensajes que seran parte del nicleo comunicativo y el estilo de comunicacidn que trascendera a
través de los soportes para llegar finalmente al destino que es ni mas ni menos que el publico,
consumidor, aliado estratégico, proveedor o cualquier otra entidad que se vincule o que pretenda
relacionarse con la organizacion.

Aqui toma relevancia entonces lo que Martinez Pastor y Ojeda (2016) resaltan como el
perfil del estratega de la comunicacidén que busca orquestar todos los componentes para que se
alineen en un mismo sentido, y alli también surge en complemento la idea recapitulada de
Scheinsohn (2017) quien expresa la completitud de la sinergia significativa de los mensajes que
logran ser complementados y articulados bajo una misma dinamica y esencia que es sin lugar a

dudas el sentido simbolico en coherencia con los signos identitarios que se deciden comunicar. Es
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decir que logrando un nucleo comunicativo, como bien expresaba Capriotti (2009) el proceso
estratégico de la comunicacion, en pos de la gestion de la imagen corporativa sera paulatinamente
un acierto.

En este contexto es indispensable e ineludible referenciar a Villafafie (2008) quien en
otras terminologias se refiere concretamente a todo este fendmeno que se viene describiendo. En
su conceptualizacion y terminologia técnica el autor expresa la importancia de intervenir la
identidad de una organizacion a través de un trabajo corporativo de comunicacién, para de esa
forma manipular, con el sentido de alinear los conceptos identitarios para complementarse a lo que
el publico espera o tiene como preconcepto de una organizacion. En este sentido la imagen
corporativa segun Villafafie es la representacion que un individuo logra realizar de una
organizacion a partir de las ideas que se proyectaron mediante una estrategia de comunicacion.

Sin duda son diversos los componentes que se hacen presentes en todo este proceso de
formacion de la imagen, se mencioné el aspecto de la identidad, del trabajo corporativo de la
comunicacion o en si misma la gestion de la comunicacion institucional y finalmente la
representacion de una idea que un individuo o grupos de individuos realizan para finalmente
configurar una idea pater de lo que es una organizacion. Solo cabria agregar lo que Capriotti
expresa como “la imagen actitud” que es al fin y al cabo lo que se persigue con todo el desarrollo
estratégico, es decir activar el comportamiento de un individuo de forma positiva para que acepte
la existencia de una empresa, es decir que en primera instancia logre identificarla, entenderla y
estar de acuerdo con lo que ésta genera en su mismo contexto. Es aqui entonces como se advierte
materializado el accionar en esencia la disciplina de las Relaciones Publicas e Institucionales.

De esta manera cobra mayor sentido entonces lo que en el apartado anterior se
manifestaba sobre la notoriedad como uno de los indicadores para entender la gestion de la imagen
corporativa y en complemento la idea del posicionamiento. Segun de lo que aqui se entiende la
notoriedad y el posicionamiento son dos aspectos que se complementan para evidenciar el
desarrollo y formacion de una imagen corporativa. En primera instancia el individuo o el grupo de
interés para poder generarse una imagen debe reconocer la existencia de un objeto o en este caso
de la organizacion en si misma, a partir de alli identificarla y asociarla con ciertos aspectos,
actividades, productos, servicios o en términos concretos dandole un determinado espacio en su
mente en comparacion de otros actores ya sea del concepto, sus atributos, su mision, sus productos,

su forma de trabajar, entre otros. En este englobamiento de indicadores y dimensiones se entiende

53



entonces la dinamica holistica de la gestion de la imagen corporativa. En la primera instancia la
toma de conciencia de cristalizar la identidad es decir realizar un estudio en detalle como menciona
Chéves (1988) sobre el proceso para llevar adelante un sentido estratégico comenzando por un
relevamiento y acople de la informacion depurando lo que serian aspectos fundamentales a ser
transmitidos. Luego la concentracién para seleccionar los medios soportes y espacios idoneos que
estaran acorde a lo que se pretende transmitir y lo que se desea generar en el pablico, contemplando
también lo que éste espera encontrar tanto en la forma de recibir el mensaje, como asi también en

los elementos que componen la sustancia y el contenido.

Cuando la organizacion reconoce que existe una perspectiva o imagen negativa de la misma, o
bien esta imagen no esta debidamente expresada, es necesario realizar una determinada accion que
pueda revertir esta situacion.

Para esto, el personal que toma contacto con el cliente debe estar lo suficientemente capacitado
para brindar el servicio de manera adecuada y mantener relaciones fructiferas.

El contacto con dicho publico debe gestionarse de manera que puedan armonizarse los intereses
de ambos (organizacion-cliente), optimizando la relacion y estrechando vinculos.

Se considera que el experto en relaciones publicas con su vision global y conocimiento de caréacter
interdisciplinario, se encuentra capacitado para planificar la comunicacién, atendiendo a las
percepciones y expectativas de su cliente y del publico objetivo del mismo, creando vinculos

eficientes y de esta forma, obtener beneficios contundentes para la organizacion.

54



55

Capitulo 3:

DISENO METODOLOGICO



Fundamentacion del marco metodoldgico

Considerando los objetivos de indagacion referidos a la temética central de este trabajo
final de graduacion alusivo a la gestion de la imagen corporativa que asume la funcién de objeto
principal de estudio, se tendran en cuenta diversas categorias de analisis tales como la identidad
de la propia organizacion, de la distribuidora La Veronica, sus metodologias de la comunicacion,
el contenido de los mensajes que actualmente desarrolla, y finalmente el nivel de conocimiento y
de posicionamiento que se ha logrado en sus distintos grupos de interés, principalmente de sus

clientes, de sus potenciales clientes y también en la comunidad en general.

En base a la descripcion antes mencionada, el tipo de estudio con el que se abordé la
investigacion fue de caracter exploratorio y en complemento descriptivo. Es decir que en algunas
situaciones se abordaron fuentes primarias buscando agregar informacion novedosa, de primera
mano que no habia sido abordada y analizada desde la perspectiva de éeste trabajo de Relaciones
Pablicas e Institucionales. En complemento, el caracter descriptivo aludio a que se tomaron fuentes
secundarias con datos ya establecidos e interpretados previamente, pero que desde aqui se le
aplicaron nuevas interpretaciones considerando los objetivos de investigacion y también desde la

premisa del analisis de la comunicacion de La Verdnica.

Las técnicas de relevamiento de informacion fueron seleccionadas acordes a los objetos
de estudio que se estipularon para dar respuesta a las 3 dimensiones mencionadas al inicio de esta

metodologia (la identidad, la gestion de la comunicacion, y la precepcion de los grupos de interés).

Para el analisis de la identidad de la organizacion se tom6 como muestra a los directivos
y responsables de la organizacidn, aquellos participantes que pudieron dar certeza de la gestion
global y funcionamiento genérico de la empresa, no solamente en los aspectos de la identidad
misma sino también en sus factores mas globales y también mas especificos desde el nivel
corporativo, funcional y operativo. En este caso, la entrevista en profundidad fue la técnica
empleada para poder tomar el contacto pertinente, haciéndolo a través del instrumento guia de
pautas, a partir del cual se pudo entablar una instancia conversacional, articulada en pautas y
tematicas alusivas a la gestion de la organizacion de la imagen y de las expectativas respecto de

sus publicos.
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En lo referido a la gestion de la comunicacion implementada desde la organizacion, la
técnica empleada fue el andlisis de contenido, ya que esta herramienta se considero la pertinente
para tomar los recaudos necesarios mediante la categorizacion de las variables de la comunicacion,
fundamentalmente de los mensajes y las distintas dimensiones tales como el sentido de la

comunicacion, el nacleo comunicativo, las formas, estilos, soportes entre otros.

Finalmente, en la tercera dimension, es decir para el analisis para la percepcion del
publico, donde se encontraban estipulados tanto los clientes, los potenciales clientes y la
comunidad en general, la técnica central empleada fue la encuesta, a través del cuestionario. Aqui
se establecieron preguntas abiertas y cerradas, siempre alusivas a terminar los resultados que La
Veronica ha logrado a través de su comunicacion, especificamente a lo que atafie a la notoriedad
(nivel de conocimiento que el publico tiene sobre La Verdnica), identificacion e involucramiento
y también el posicionamiento que ésta ha logrado en su publico, en la comunidad en general, y
sobre todo en comparacion con los distintos competidores que integran el mapa competitivo de la

region.

Una vez recolectados los datos y también procesados, la metodologia de anélisis fue
articulada de acuerdo a cada situacion en particular. Esto quiere decir que se llevé adelante un
andlisis cualitativo y cuantitativo. Puntualmente la metodologia cualitativa fue utilizada para
procesar y estudiar los datos extraidos de las entrevistas y el analisis de contenido, mientras que la
metodologia cuantitativa fue empleada para estandarizar y generar resultados a partir de las

encuestas.

Para todos los casos, el criterio muestral, es decir la metodologia utilizada para
seleccionar cada una de las muestras, fue no probabilistico-intencional, esto quiere decir que al
momento de conformar las muestras de estudio, no todos los integrantes de las poblaciones, es
decir de los encargados, empleados, medios y canales de comunicacion, clientes y potenciales
clientes, tuvieron las mismas probabilidades de ser elegidos al momento de conformar los grupos
de estudio, sino que fue la propia investigadora, que a partir de su propio criterio y contemplando
las circunstancias de los hechos (accesibilidad de la informacién, presupuestos y variable
temporal), determind los casos tipicos de analisis mas idoneos para dar respuesta a las categorias

de andlisis establecidas en los objetivos de indagacion (Vieytes, 2004).
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Para ampliar la perspectiva del analisis también se tomaron muestras generadas a partir
de otros actores, tales como proveedores, periodistas, directivos de organizaciones y funcionarios
publicos que pudieran expresar a partir de entrevistas la percepcion y las ideas a cerca de La
Veronica.

Fichas técnicas

Ficha Técnica 1: Directivos, Responsables de la empresa y proveedores

Directivos y responsables

de la empresa

Proveedores

Tipo de investigacion

Exploratoria

Exploratoria

Metodologia Cualitativa Cualitativa
Técnica de Recoleccion Entrevista Entrevista
de Datos
Instrumento Guia de pautas Guia de pautas
Poblacion Directivos Proveedores
y Responsables de la empresa
Muestra 2 Directivos 3 proveedores

2 Responsables

1 Veronica
1 El Bierzo

1 La Quesera

Criterio Muestral

No probabilistico-Intencional

No probabilistico -

Intencional
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Ficha técnica 2: Representantes de la Camara de Comercio de San Luis y Periodistas de la

region

Representante de la Camara
de Comercio de San Luis

Periodistas de la region

Tipo de investigacion

Exploratoria

Exploratoria

Metodologia Cualitativa Cualitativa
Técnica de Recoleccion Entrevista Entrevista
de Datos
Instrumento Guia de pautas Guia de pautas
Poblacion Representante de la camara de Periodistas de la Region
comercio de San Luis
Muestra 1 Caso 1 Periodista del espacio:

InfoMerlo
1 Periodista del espacio:
Merlo Actualidad

Criterio Muestral

No probabilistico- Intencional-

No probabilistico-

Intencional-
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Ficha técnica 3: Contenido de las piezas de comunicacion externa de la empresa y Contenido

de las piezas de comunicacion de la competencia

Contenido de las piezas
de comunicacion externa

de la empresa

Contenido de las piezas
de comunicacién de

la competencia

Tipo de investigacion

Exploratoria

Exploratoria

Metodologia

Cualitativa

Cualitativa

Técnica de
Recoleccién
de Datos

Instrumento

Andlisis de contenido

Andlisis de contenido

Grilla de analisis de contenido

Grilla de analisis de contenido

Poblacién

Contenido de las piezas de
comunicacion emitida por
la empresa

Contenido de las piezas de
comunicacion emitida por
la competencia

Muestra

7 piezas de comunicacion
externa (radio, folleteria,
salidas y promociones en
revistas de la ciudad, espacio
en redes sociales,

Carteleria en la ciudad.)

3 Competidores directos
(1 Merplast, 1 M&M,

1 viajante)

Criterio Muestral

No probabilistico- Intencional

No probabilistico-

Intencional-
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Ficha técnica 4: Clientes y Potenciales Clientes

Tipo de Investigacion Descriptiva
Metodologia Cuantitativa
Tecnica de Recoleccion de Datos Encuesta
Instrumento Cuestionario
Poblacion Clientes actuales y potenciales
Muestra 70 clientes actuales
70 clientes potenciales
Criterio Muestral No probabilistico-Intencional

61



Capitulo 4:

PRESENTACION, ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS
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Presentacion de resultados

A continuacion, se presenta un esquema con las variables de analisis que sirvieron para

el relevamiento de datos, y que ahora son utilizadas para organizar la presentacion de informacion,

mediante un grillado en base a las manifestaciones de los directivos e integrantes de la empresa

Indicadores

Estructura
funcional
de la
organizacion

Sistemas
Operativos

Que

Desarrolla
la empresa
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Entrevistado 1: Director

“Bueno, la organizacion en esencia

tiene una estructura que viene de una
forma familiar, porque asi nos fuimos
armando y ya hara mas de 15 afios que
estamos rodando en éste negocio, pero te
podria decir que recién hace unos 7 afios
estamos mas establecidos en cuanto a la
estructura, y bueno, como toda distribuidor
estamos con toda una organizacion genera
en el &rea comercial, el &rea que se encargs
de la vinculacion con los proveedores que
es algo fundamental y por supuesto todo Ic
que es la coordinacion logistica porque en
ese sentido ésa es una actividad clave para
el funcionamiento del desarrollo de

esta distribuidora.

"Bueno es un sistema que

ya tenemos aceitado, sobre todo

las cuestiones logisticas en deposito,
en el registro de todos los productos,
los packs, los pallets que tienen que ir
descargandose en algunos casos
cuando vienen desde los

proveedores y

cargandose en otros cuando

salen a los clientes."

Entrevistado 2: Responsable
de administracion

"tenemos empleados més operativos

0 MAs operarios que se encargan de
aspectos muy especificos de la tarea del
dia a dia. Después también tenemos

un area destinada para la contencion del
personal y por supuesto todo lo que es
administracion y finanzas, que es
bastante arduo el trabajo porque aca
estan permanentemente haciendo
registros, notas de crédito,

nota de debito, asignaciones,
proyecciones,

es muy regular pero muy dinamico
todo lo que se hace”

"Es muy importante la administracion
y el conteo del tiempo porgue es algo
muy valiosos para nosotros estar
moviendo constantemente a los
empleados para que no se duerman

en cada uno de los procesos.

Todo va planillado, es muy importante
que llegue el camion con toda la hoja de
ruta y el line out de lo que ha sido

el desarrollo y de lo que se ha cargado
en el transporte y lo mismo tiene que
corroborarse en ese momento, es decir,
tanto lo que se encarga como lo que

se lleva tiene que estar registrado

y rechequeado dando autorizacion y
dando el "OK" de que asi fue, y lo
mismo sucede cuando salen los
productos, igual, se tiene que autorizar
todo de stock, la subida al camion y lo



Atributos

Mas
Importantes
de la
organizacion.
Profundizacion
en la historia
organizacional
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mismo a la hora de descargar.
Muchas veces en el apuro se cometen
errores, entonces hay que trabajar

tranquilos”
“Nosotros siempre nos hemos "Somos una empresa muy eficiente,
caracterizado por ser una empresa aca adentro todo funciona muy bien,

emprendedora, desafiante a situaciones nos conocemos hace tiempo. Somos una
criticas, nos hemos armado y comenzado  familia, no solo por esta frase de que

a trabajar en el afio 2000, 2001, 2002 Somos una empresa que somos familiares
donde la crisis era impresionante y sin literalmente y eso también colabora en
embargo nos animamos Y le pusimos toda  algunas cuestiones a veces mas, a veces
mas fuerza y salimos adelante. menos, muchas veces te genera

Una empresa familiar, muy Unica y conflictos, pero bueno, conocerte y

que hemos logrado tener un respaldo de cii conocer la forma en que se trabaja y
proveedores principalmente de lacteos Ver( tener confianza en el otro es algo muy
nos da garantia de calidad, de procesos de = importante, asi que ese es uno de los
calidad que se deben cumplir entodo lo  principales atributos que tiene la

que es alimento y después me parece que = distribuidora.

tenemos una experiencia ya de mas de Otra cosa también es la trayectoria,
quince afios haciendo esto y tenemos muy tenemos mas de 16 afios en esto y eso
aceitados los procesos, nuestra respuesta  nos ha dado mucha experiencia, hemos

inmediata, nuestra forma de atender a estado mucho tiempo solos en el
nuestros clientes, creo que somos una mercado, se han ido sumando otros
empresa en la que se puede confiar” competidores mas concretos y también

algunos pasajeros, como viajantes o
cosas muy aisladas que siempre te
exigen a concentrarte, pero creo que la
trayectoria que nosotros tenemos es
dificil de superar y también nosotros
siempre estamos disponibles, o sea
puede ser un feriado, puede ser algo
distinto, pero nos llaman y nosotros
estamos, si alguno de nosotros o alguien
necesita algo lo hacemos porque se



quedd sin. Somos bastante gauchos en
ese sentido y nos gusta poder hacerlo y
nos gusta también tener una buena
variedad de productos para que la gente
tenga alternativas y nos gusta que nos
reconozcan por eso. Somos una linda
opcioén en toda la regién y nos
esforzamos para que eso se mantenga"

Dimensién

Indicadores

Entrevistado 1: Director

Entrevistado 2: Responsable de
administracion

Vinculos
con sus
publicos

Caracteriza-

“bueno tenemos de todo un poco y
todo se debe al desarrollo a lo largo
de este tiempo y a cOmo crecio la
zona, sobre todo en el turismo.
Nosotros al ser una distribuidora de
productos alimenticios es algo que

"La mayoria son hoteles, restaurantes,
despensas, Supermercados que se
abastecen y confian en lo que nosotros
le podamos llevar, nosotros somos
conscientes tambien de que todos
tienen otras alternativas y también

se abastecen de otras fuentes, nuestra
opcién es muy concreta, sabemos que
es un producto de calidad, pero no

el mas 6ptimo, otras empresas en

la gente necesita constantemente; los | cuento a lacteos que

hoteles necesitan esto, los
restaurantes, los bares, los kioscos.
Entonces cuanta mas gente llegue a

son mas reconocidas con otros
procedimientos de calidad
contra los que tenés que competir con

Cp;%gﬁfolsos visitar I'a zona, mejor para nosotros | la responsabilidad )
prioritarios y los cllentes son eso, el hacerte de confianza, que el otro
gente amiga que nos conoce hace sepa que vas a estar
tiempo, que nos tiene confianza y siempre y vas a brindar el mejor
sabe como trabajamos, y que ya servicio.
tenemos todos una relacion También tenemos la venta directa de
permanente y constante. Sabemos lo | acceso al publico,
que quieren, cOmo quieren y nos eso también nos acerca de alguna
vemos practicamente todas las forma al consumidor
semanas para hacer la entrega y los |final, a la comunidad y es algo muy
pedidos se hacen de memoria” importante para
que nosotros perduremos y seamos
parte del desarrollo
de las cosas que se plantean en la
sociedad y en la ciudad"
Nivel de “Bueno, obviamente que Merlo ha "Bueno, el conocimiento que la gente
Reconoci crecido mucho pero acé nos tiene de
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-miento de | conocemos todos y ya con el tiempo | lo que nosotros somos, creo que la
sus que llevamos, creo que nuestro mayoria nos conoce, nNos ven pasar con
publicos. reconocimiento es importante. el camion de aca para alla saben muy
La gente sabe de la calidad de bien lo que hacemos a qué nos
nuestros productos, de la atencion, |dedicamosy cémo lo hacemos, eso
y el esfuerzo que le ponemos. también es una cosa que te llena de
Siempre hemos cumplido, creo que |orgullo y que tarde o temprano se hace
tenemos un buen reconocimiento ver y que lo que nos importa es trabajar
por parte del publico. Sabe quiénes | duro y parejo y poder crecer y
somos, como hacemos, que colaborando también a qué otros
trabajamos...” crezcan y eso estad muy bueno y creo
que es parte de lo que la gente ve en la
distribuidora”
“Bueno, nosotros al estar en un plano
w , . de la Cadena de todo lo que es la
Los proveedores, La Veronica comercializacion, nosotros estamos en
somos nosotros mismos. Es muy RN
) . la distribucién somos una parte de todo
importante la logistica y la el proceso, nuestros proveedores son
coordinacion de los tiempos, P ’ 105 p
conocernos desde hace mucho los que nos consiguen los productos
: - . desde la produccion propia de ellos
tiempo nos permite ya trabajar de : .
forma mucha mas comoda. Y bueno | MSMOS y nosotros después somos
. ' como la bisagra, entonces tenemos que
pero siempre estamos en la .
. mantener una muy buena imagen y una
busqueda de nuevos proveedores .
. o muy buena idea para los proveedores y
para mejorar 0 mejor dicho para
. para el que nos compran, estamos
mantener la variedad de los . . .
en la mitad, y ellos también necesitan
productos, es algo fundamental es .
. de nosotros para poder trabajar y poder
. algo importante, pero bueno, ; .
Relaciona- o funcionar, asi es que creo que es una
; también cuesta poder - .
miento con relacion cuidada de tratar de ser

los proveedo
-res.

incorporandolos porque ya la gente
estd acostumbrada a trabajar,
nosotros siempre somos una
alternativa de calidad con buenos
precios. Eso es sobre todo que no
son primeras marcas Yy super
reconocidas, pero si en esta zona
donde ya han probado y saben que
funciona y es de calidad. Siempre
hay que tener en cuenta que todo lo
alimenticio genera duda y puede
fallar y ese tipo de cosas te lleva a
pensarlo varias veces. Pero bueno,
nosotros ya estamos en el circulo y
por suerte nos va bien.”

prudente en las cosas que dicen que
hacen en cumplir con los tiempos, con
lo pactado, con lo econdmico todo esto
en el caso con los proveedores, hay una
gran realidad que nuestro principal
proveedor es Verdnica ellos confiaron
en nosotros, confiaron en Roque
cuando llegaron les gusto la idea de
que vayan a poder empezar a crecer en
esa zona.

Como la sucursal oficial, a ellos les
convendria empezar y esa cuestion de
confianza y seriedad que la supimos
mantener de nosotros para el resto y
otros proveedores también porque, el
gue quiera relacionarse con nosotros y




toma en cuenta eso como una gran
referencia”

Obligadamente es semanal, o sea
hay un pedido importante tal vez
cada dos semanas y dependiendo el
cliente y también el tamafio y

“El contacto es permanente, es diario,
nosotros estamos en administracion;
que una factura, que un remito, que
acordate de esto, que acordate de lo
otro, que quedod debiendo tanto qué hay
que entregarle tal cosa porque por ahi

La relacion |dependiendo la época, pero toda las ] .
con los seenanas tenemog ue Estar no llevamos todo lo que se llevo, o qué
. _ : g . se olvidan ellos de hacer el pedido,
clientes: haciendo un reparto y trabajando
descripciéon | con estria clientes, nuestros entonces volvemos, tenemos que hacer
. ! el registro, es constante y arranca la
de la consumidores asi que es constante .
frecuencia hay buena frecuencia de pedidos de sermana con ¢l pedido, con el_encargue,
. todo el tiempo estamos pendientes unos
con la que envios, de control, de pagos hay -
se vinculan ue parar y pasar a liquidar y todo de otros y eso le dan una continuidad a
- | gue parary p g y la forma que bueno, que te obliga
eso bueno, nos hace que tengas un : .
contacto te diria diario, pero creo siempre atento, predlspuesto con una
. " mirada de servicio permanente y
que es mas acertado decir que en la .
Semand nos vemos.” muchas veces a destajo y fuera de
’ tiempo y hay que hacerlo y asi se debe
hacer”.
. - . . . Entrevistado 2: Responsable de
Dimension Indicadores |Entrevistado 1: Director e g P
administracion
Usamos todos los medios que “nosotros armamos mucho lo que
podemos, el mas importante es el son las folleterias, en administracion
diario, digo el que vernos todos los estamos con los calculos junto con
dias. El de tener el contacto los chicos de comercial y que se
permanente con nuestros clientes, con |vinculan todo el tiempo con los
Medios nuestros pedidos, con nuestras clientes viendo que le conviene,
Utilizados | plantillas eso es lo mas importante. La | que promociones armar, en qué
Gestion de Para cuestion del cara a cara con nuestro | momento, la folleteria es muy
la Promocio | distribuidor que se baja al negocio de |importante; tenemos ahi algunas
comunicacion | -nar sus nuestro propio cliente. Después cosas en redes sociales. También la
productos |también hemos trabajado mucho en propia pagina de nuestros
y servicios | esto de las nuevas tecnologias, de las | proveedores si son importantes

aprovechar y promocionamos la

entras ahi vas a ver la variedad de
productos que tienen y todo lo que

redes sociales, también hemos sabido

pagina de La Veronica, porque si vos

porgue ahi vos podés mostrar de la
Fuente de primera mano, de donde
vienen tus productos y como estan
homologados que esas son en las

cosas alimenticias que te muestran
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hace la Veronica lo tenemos nosotros,
entonces es muy importante darle
fuerza a la pagina. Hemos hecho
actividades y algunas apariciones en
radio, siempre para alguna fecha
especial tenemos promociones
especiales, esta bueno también que la
gente que llega sepa de las empresas
que estan comprometidas con el
desarrollo de la ciudad y bueno,
después siempre hacemos golleteéis,
les vamos dejando las promociones a
nuestros clientes, también tenemos
venta al pablico de consumidor final,
nos lleva a que la folleteria sea muy
importante. Algunas veces hemos
hechos tarjetas institucionales y
bueno, mucha grafica y hemos tenido
algunas apariciones también en la
revista de la ciudad, también para
colaborar un poco con la gente y
carteleria, todo lo que pueda Ilamar la
atencion es importante.”

las ventajas y te dan tranquilidad
también, a vos que comercializas y
al otro que te compra”.

Tipo de
mensaje e

informacion.
Caracteristi
-cas de los
mensajes.

"Es importante que todo lo que
comuniquemos, a nosotros nos
conocen por nuestra seriedad, pero
también porque somos una alternativa
que siempre ha sido una alternativa y
opcidn justa. Que te quiero decir con
esto, que tenemos una calidad
comprobada, si bien nuestros
proveedores y las marcas no

son de primera linea en el
reconocimiento a nivel nacional, pero
si ya saben que funciona y somos a
comparacion de otros muy
economicos".

"los mensajes de informacion
siempre tienen que estar puesta en
esto, en resaltar la calidad, en
resaltar el previo, en resaltar que
siempre hay variedad, que siempre
estamos ahi. Eso es nuestro pulmon
y nuestro motor, mostrarnos coémo
una buena alternativa, la liquidacion,
las fechas especiales, promociones
permanentemente.

Eso es lo méas importante Para
mantenernos, para mantenernos y
mantenernos...”




Analisis de datos

Gestion de la identidad

De acuerdo a lo relevado en las entrevistas con los directivos y encargados de la
organizacion se aprecia que sus rasgos mas determinantes aluden tanto a un sistema fuerte como
asi también a un sistema débil de la propia organizacion. En lo que refiere en los rasgos del sistema
fuerte que podrian compaginar la personalidad corporativa se encuentran todas las metodologias
operativas detras del trabajo. Desde la organizacion resaltan que su ventaja y su competencia
distintiva radica en los procedimientos que se llevan a cabo para lograr los tiempos y abastecerse
de la materia prima para luego distribuirla por la region.

"Es muy importante la administracion y el conteo del tiempo porque es algo muy
valiosos para nosotros estar moviendo constantemente a los empleados para que no se
duerman en cada uno de los procesos. Todo va planillado, es muy importante que llegue
el camion con toda la hoja de ruta y el line out de lo que ha sido el desarrollo y de lo que
se ha cargado en el transporte y lo mismo tiene que corroborarse en ese momento es decir,
tanto lo que se encarga como lo que se lleva tiene que estar registrado y rechequeado
dando autorizacion y dando el "OK" de que asi fue, y lo mismo sucede cuando salen los
productos, igual, se tiene que autorizar todo de stock, la subida al camion y lo miso a la
hora de descargar. Muchas veces en el apuro se cometen errores, entonces hay que

trabajar tranquilos™ (Entrevista: entrevistado 2, responsable de administracion).

Segun ellos ninguna distribuidora tiene la trayectoria y experiencia para lograr lo que los
consumidores, en este caso clientes corporativos, le demandan. Resaltan que es importante para
estos clientes tener los productos en tiempo y forma. Dos aspectos fundamentales, el tiempo
porque son muy dindmicos y cambiantes entonces necesitan de una distribuidora que pueda
adaptarse a éstas demandas y eso es justamente lo que La Verdnica ha logrado en estos 18 afios de

trayectoria en la industria.

“Bueno, la organizacion en esencia tiene una estructura que viene de una forma
familiar, porque asi nos fuimos armando y ya hara méas de 15 afios que estamos rodando
en éste negocio pero te podria decir que recién hace unas 7 afios estamos mas establecidos

en cuanto a la estructura, y bueno, como toda distribuidora estamos con toda una
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organizacion general en el area comercial, el area que se encarga de la vinculacién con
los proveedores que es algo fundamental y por supuesto todo lo que es la coordinacion
logistica porque en ese sentido ésa es una actividad clave para el funcionamiento del

desarrollo de esta distribuidora” (Entrevista: entrevistado 1, Director general).

En cuanto a la forma, como son productos de consumo inmediato, se necesitan que los
mismos se encuentren en el mejor estado posible y con prevalencia en el tiempo, por lo tanto, en
este sentido también desde la distribuidora se jactan de poder lograr estos aspectos que sin ninguna

duda son lineamientos operativos.

Otro de los lineamientos que se generan para la gestién de su identidad son atributos tales
como los rasgos de empresa familiar. Constantemente a lo largo de la entrevista destacaban la
impronta que habia tomado este emprendimiento alla por el inicio del afio 2000 cuando por una
oportunidad comercial su fundador se arrojaba a articular estos preceptos de emprendimiento.
Trabajando desde una perspectiva familiar y poniendo esfuerzo para generar una propuesta de
valor que fuera en aquel momento una alternativa de calidad y econdmica para los empresarios de
la region. Es decir, que los atributos que surgen a partir de ésta idea es la caracteristica de empresa

familiar y el esfuerzo constante para comprometerse con la region.

“Nosotros siempre nos hemos caracterizado por ser una empresa emprendedora,
desafiante a situaciones criticas, nos hemos armado y comenzado a trabajar en el afio
2000, 2001, 2002 donde la crisis era impresionante y sin embargo nos animamos y le
pusimos toda la fuerza y salimos adelante. Una empresa familiar, muy tnica y que hemos
logrado tener un respaldo de ciertos proveedores principalmente de lacteos Verdnica que
eso nos da garantia de calidad, de procesos de calidad que se deben cumplir en todo lo
que es alimento y después me parece que tenemos una experiencia ya de mas de quince
afos haciendo esto y tenemos muy aceitados los procesos, nuestra respuesta inmediata,
nuestra forma de atender a nuestros clientes, creo que somos una empresa en la que se

puede confiar” (Entrevista: entrevistado 1, Director general).

Sin embargo, en cuanto a la materializacion de estos rasgos en ningin momento se
observa una configuracion en enunciados comunicativos que pueden destacar a La Veronica en

una gestion identitaria eficiente. De hecho, al momento de indagar acerca del sector y la actividad
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con la que identifican a la empresa, los encuestados respondieron ambiguamente y sin acertar
respecto a una respuesta concreta. Se observa como terminan aduciendo sobre aspectos que se

relacionan a lo que la organizacion realiza, pero que no se corresponden totalmente.

Sector en el que se desarrolla la
empresa

m Turismo Y Hoteleria

m Recreacion y entretenimiento
Transporte

m Gastronomia

m Produccion de lacteos y
embutidos

Por el contrario, toda la materializacidn que se observa se encuentra articulada en
atributos y rasgos de la produccion y de los productos que estos comercializan, que, si bien son
factores determinantes, no son factores de esencia de una distribuidora y en éste caso de la
distribuidora La Veronica. Concretamente estos atributos que si son materializados son las
caracteristicas de la marca Lacteos Veronica que son los productos de su principal proveedor
(Verdnica). Aqui entonces la distribuidora se atribuye rasgos que no hacen a su impronta en cuanto

a actividad y en relacion a la esencia organizacional e institucional.

"La verdad a ese tipo de cosas nosotros no les prestamos mucha atencion,
nosotros somos mas de la vieja escuela, surgimos alla hace tiempo y nos conoce todo el
mundo aca en Merlo y en la zona y nada, el loco es una continuacion de lo que es nuestro
proveedor principal, es con el que nosotros iniciamos, alld cuando Roque comenzaba con
todo este emprendimiento, entonces un poco lo heredamos y nos permite tener un respaldo
porque si vos entras a la pagina o buscas lo que es Veronica en si, Lacteos Veronica es
algo que esté avalado y que tiene sus procedimientos y son muy buenos para las cuestiones

de calidad" (Entrevista: entrevistado 2, responsable de administracion).
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Proyecto Institucional

Desde la cupula directiva poseen una creencia falaz acerca de como deben gestionar
estratégicamente la organizacion. Consideran que lo importante se encuentra estrictamente en la
gestion del dia a dia y no en la creacion de una idea simbdlica que pueda representar a lo que es la
distribuidora. Esto se hace presente y se evidencia elocuentemente al momento de presentar su
proyecto institucional. Ni la mision, politica y valores se encuentran determinados y materializados
concretamente. Solo existe una idea vaga de enunciamiento informal por parte de sus integrantes,
pero que se vuelve contradictoria como idea que sea capaz de alinearlos sobre una misma esencia

identitaria.

“Bueno siempre hemos estado manejandonos en el dia a dia, no lo tenemos asi
redactado pero como somos una empresa familiar todos sabemos que tenemos que
brindarnos al cien por ciento, nuestro objetivo y nuestra mision es tener una excelente
atencion y estar siempre con los mejores productos y mejores alternativas y tener stock
siempre, eso es algo fundamental y bueno, nos gustaria crecer mucho mas, convertirnos
en referentes de esta zona o region, sino tambien poder ampliarnos, pero bueno, eso lleva
su tiempo, su preparacion, mucho mas esfuerzo, mucho mas consolidacion, mucho mas
establecimiento, pero bueno, nuestros valores siempre van por ahi respetando siempre la
calidad del producto, la buena atencién, la rapidez, dar respuestas siempre y
continuamente y despues todo lo que se desprende de un emprendimiento que hoy ya es
toda una empresa pero todo lo que se desprende de una empresa familiar. Los valores, el
compromiso, la integracion, la union, el poder respetarnos. Todo eso también hace a

distribuidora La Veronica” (Entrevista: entrevistado 1, Director general).

Al preguntarles especificamente, ellos reconocen que no existe una formalizacidn de su
mision ni de su vision, pero que, si pueden expresar que el deseo es poder ampliar su espectro y
cobertura en la regién, llevando valores como los del compromiso y los de la eficiencia que los ha

caracterizado desde muchos afios de trayectoria en el sector.
Caracterizacion de su Publico Objetivo

Desde la organizacion saben la importancia que tienen sus clientes como asi también el

rol que ocupan y quieren desarrollar en la comunidad de la ciudad de Merlo, como también en la
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region. Sin embrago, no tienen en claro como definir y priorizar las necesidades que cada uno de
estos grupos de interés les asigna, y de igual manera los potenciales clientes que podrian llegar a

articular una vinculacion.

En este sentido, el desarrollo vincular se da por una inercia de comercializacion, donde
todo se genera por el solo hecho de la necesidad comercial que presentan estos actores que son
definidos por la propia organizacién como clientes “amigos” sin darle la prestancia necesaria y el
caracter corporativo que se merecen. Es decir, que desde la organizacién no son conscientes de
determinarles el perfil corporativo a estos publicos y por lo tanto carecen de iniciativas de

desarrollo institucional para con éstos.

“bueno tenemos de todo un poco y todo se debe al desarrollo a lo largo de este
tiempo y a como crecio la zona, sobre todo en el turismo. Nosotros al ser una distribuidora
de productos alimenticios es algo que la gente necesita constantemente; los hoteles
necesitan esto, los restaurantes, los bares, los kioscos. Entonces cuanta mas gente llegue
a visitar la zona, mejor para nosotros y los clientes son eso, gente amiga que nos conoce
hace tiempo, que nos tiene confianza y sabe como trabajamos, y que ya tenemos todos una
relacion permanente y constante. Sabemos lo que quieren, cdmo quieren y nos vemos
practicamente todas las semanas para hacer la entrega y los pedidos se hacen de

memoria” (Entrevista: entrevistado 1, Director general).

En este caso se observa también la falencia en cuanto se desencadena por no ser
conscientes del perfil de dicho pablico ya que todo lo que suponen deben realizar refiere al hecho
operativo comercial y no al de generacion de espacios para una interaccibn mucho mas
institucional. Es decir que en primera instancia el publico es determinado ineficientemente, con un
perfil que no corresponde, como amigo y no como un cliente corporativo, y en otro aspecto no son
capaces de gestionar espacios que se inclinen hacia el desarrollo de una vinculacion mas
institucional y no netamente comercial. De esta forma el comportamiento de la distribuidora se
articula simplemente en una idea de afluencia por inercia de vinculacion y no asi de lo que respecta

de una visién perdurable en el tiempo y de mayores dotes estratégicos

“El contacto es permanente, es diario, nosotros €stamos en administracion; que

una factura, que un remito, que acordate de esto, que acordate de lo otro, que quedo
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debiendo tanto qué hay que entregarle tal cosa porque por ahi no llevamos todo lo que se
Ilevd, o que se olvidado ellos de hacer el pedido, entonces volvemos, tenemos que hacer el
registro, es constante y arranca la semana con el pedido, con el encargue, todo el tiempo
estamos pendientes unos de otros y eso le da una continuidad a la forma que bueno, que
te obliga siempre atento, predispuesto con una mirada de servicio permanente y muchas
veces a destajo y fuera de tiempo y hay que hacerlo y asi se debe hacer” (Entrevista:

entrevistado 2, responsable de administracion).
Reconocimiento que creen tener

Al momento de preguntarles el reconocimiento que consideran que el pablico tiene de la
distribuidora, no dudaron en expresar que eran muy reconocidos, no solo en la ciudad, sino que
también en toda la region, debido principalmente a la cantidad de afios que vienen trabajando y
ademas de todo lo desarrollado durante el tiempo en un compromiso constante en demostrar la

calidad de sus productos y la eficiencia con la que trabajan.

Es decir que desde su consideracion tienen la idea de ser muy reconocidos. Sin embargo
es importante destacar que éste aspecto desde su propia perspectiva, conlleva ciertos desvios y
contradicciones ya que el reconocimiento que ellos mismos creen experimentar no es del todo
claro, principalmente por esta confusion marcaria que se genera dentro de lo que es Veronica
como proveedor a partir del cual se expresan los desarrollos conceptuales de sus productos y, por
otro, aquello que implica verdaderamente el desarrollo y articulacion de las actividades de la

distribuidora.

"Bueno, el conocimiento que la gente tiene de lo que nosotros somos, creo que la
mayoria nos conoce, nos ven pasar con el camién de acé para alla saben muy bien lo que
hacemos a qué nos dedicamos y cémo lo hacemos, eso también es una cosa que te llena de
orgullo y que tarde o temprano se hace ver y que lo que nos importa es trabajar duro y
parejo y poder crecer y colaborando también a qué otros crezcan y eso esta muy bueno y
creo que es parte de lo que la gente ve en la distribuidora” (Entrevista: entrevistado 2,

responsable de administracion)

Muy por el contrario, a esta idea proyectiva, cuando se indaga especificamente sobre el

reconocimiento del publico por las empresas importantes de la region, las respuestas contrastan
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mucho con esta apreciacion. Casi en su totalidad (92%) tiene en cuenta de forma espontéanea a
diversas empresas, pero no en una mencion directa sobre la distribuidora; esto habla claramente

de una notoriedad difusa y primaria.

Mencione las empresas mas
Importantes de la ciudad

m Otras empresas

m Distribuidora Veré6nica

Relacionamiento con proveedores

Otro de los aspectos de donde se pudo analizar la gestion tanto de la identidad, la
comunicacion y el desarrollo institucional de la distribuidora es el referido al relacionamiento con
los proveedores. Desde éste punto se pudo inferir que la logistica y el trabajo de gestion de tiempos
es un factor determinante y que lo presentan como un logro que los destaca y los transforma en
una mejor empresa, es decir que aqui se encuentra otro de los atributos que consideran
fundamentales en la conformacidn de su identidad y que les genera buenos resultados tanto al nivel
comercial como al momento de vincularse con estos publicos que si bien son mas operativos,
termina repercutiendo a veces directa y a veces indirectamente sobre como son como organizacion

y también sobre como se presentan ante sus publicos directos.
Relacionamiento con clientes

En la dimension alusiva al relacionamiento con sus publicos, principalmente con sus

clientes, como ya se describié tomando la perspectiva de los directivos, en primera instancia no
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los conceptualizan como un cliente corporativo, 0 mejor dicho no logran interpretar esta
conceptualizacion que los llevaria a tomar medidas més estratégicas respecto a lo que son y lo que
significan para ellos, y de esta forma cambiar y transformar el modo de vinculacion que llevan

adelante.

Por lo pronto, lo que se observa es una vinculacion netamente administrativa y comercial;
segun los integrantes de la distribuidora la frecuencia de relacionamiento es semanal y a veces
diaria acorde a las necesidades que estos actores le presentan, pero en ninglin momento se advierte
una iniciativa que refiera al caréacter institucional que pudieran aplicar a estas instancias. Esto
demuestra la carencia de desarrollo institucional que la propia distribuidora va articulando en su

desenvolvimiento como organizacion.

¢ Ha mantenido reuniones con algun
responsable de la distribuidora?

= Si, lo hacemos semanalmente
por cuestiones comerciales

m Si, es una costumbre reunirnos
para ponernos al dia de los
negocios

m Si, pero muy de vez en cuando

m Si, pero ya no recuerdo la
altima vez que lo hicimos

= No, nunca.

Concretamente refieren a un vinculo obligado semanal y a veces diario que va
modificandose o fluctuando de acuerdo a la época ya que describen que la ciudad de Merlo es un
lugar turistico y por ende sus clientes que son por ejemplo restaurantes, bares, hoteles y otros
espacios que se afectan por el turismo, necesitan de una dinamica diferente, aludiendo a las

necesidades que les van surgiendo de acuerdo con el periodo turistico.

“Obligadamente es semanal o sea hay un pedido importante tal vez cada dos

semanas y dependiendo el cliente y también el tamafio y dependiendo la época, pero toda
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las semanas tenemos que estar haciendo un reparto y trabajando con estria clientes,
nuestros consumidores asi que es constante, hay buena frecuencia de pedidos de envios,
de control, de pagos hay que parar y pasar a liquidar y todo eso bueno, nos hace que
tengas un contacto te diria diario pero creo que es mas acertado decir que en la semana

nos vemos” (Entrevista: entrevistado 1, Director General de la distribuidora)

De todas maneras, y prestando atencion a las inquietudes del publico clientes, se aprecia
el desaprovechamiento sobre las expectativas que estos demuestran; considerando la situacion del
analisis, se decidio indagar a estos grupos de interés respecto a su predisposicion de fomentar
nuevos espacios de interaccion mas alla de los ya establecidos por la propia inercia comercial.
Estrictamente existe una actitud positiva por parte de los corporativos, que esperan poder tener
otras instancias para el desarrollo del relacionamiento con la distribuidora. A continuacion, se

puede observar como casi en su totalidad, los encuestados demuestran esta premisa:

Predisposicion a generar nuevos
espacios de vinculacion con la
distribuidora

m S, totalmente
= No, no hace falta
Ns/Nc

Gestion de la comunicacion

En lo que refiere a la gestion de la comunicacion se llevo adelante una indagacién tanto
a los directivos como a los responsables de la distribuidora y se abordaron también los aspectos

funcionales de su comunicacion, es decir las acciones que verdaderamente materializan y llevan a
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cabo. En estas circunstancias se les preguntdé a cerca de los medios de comunicacion para
promocionar los productos y servicios y también aquellos espacios que utilizan para vincularse
con su publico objetivo buscando la diferenciacién y encontrando un sentido de descripcion mas

profundo por parte de los entrevistados.

En lo que respecta a los medios de comunicacion para promocionar sus productos
expresan claramente que utilizan todo lo que tienen a su alcance ya que consideran que cuantas

mas oportunidades tengan para difundir mejores seran sus efectos.

Sin embargo, esta es simplemente una expresion de deseo o0 al menos es lo que se advierte
ya que la materializacion de la comunicacion es muy pobre y solo se observa la generacion de
contenido e informacion devenido desde los espacios y plataformas de comunicacién de su

principal proveedor, la marca Veronica.

También expresan utilizar los folletos para promocionar y difundir la conveniencia de los
clientes para acceder a sus ofertas como asi también aluden sobremanera la variedad de productos
que logran tener a partir de la cartera y portafolio que concretan desde la vinculacion con sus

proveedores.

“nosotros armamos mucho lo que son la folleteria, en administracion estamos
con los calculos junto con los chicos de comercial y que se vinculan todo el tiempo con los
clientes viendo que le conviene, que promociones armar, en qué momento, la folleteria es
muy importante; tenemos ahi algunas cosas en redes sociales. También la propia pagina
de nuestros proveedores si. Importantes porque ahi vos podés mostrar de la Fuente de
primera mano, de donde vienen tus productos y como estadn homologados que esas son en
las cosas alimenticias que te muestran las ventajas y te dan tranquilidad también, a vos
que comercializas y al otro que te compra” (Entrevista: entrevistado 2, responsable de

administracion).

Reconocen que hacen alusion permanente a la pagina web oficial de su proveedor
Verdnica ya que desde alli los distintos pablicos pueden observar la seriedad con la que se trabaja
y consideran que si los individuos logran entender y apreciar la responsabilidad con la que su
proveedor trabaja, por decantacidn asociaran esta dindmica a la propia identidad de la

distribuidora.
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Utilidad de los medios de comunicacion

Consideran que son un instrumento valioso para poder proyectar sus productos y sus
promociones sobre todo que a partir de éstos logran describir lo que tienen para ofrecerles y
reconocen que el principal contenido del que se valen es el de argumentar promociones y expresan
la importancia de resaltar permanentemente la calidad de sus ofertas como asi también las
alternativas que le presentan a sus clientes. En un tono aspiracional, bien expresa su idea de utilizar
a los medios para demostrar el caracter de empresa familiar, pero que es logrado desde la propia

experiencia del cliente al vincularse con la distribuidora.

"Es importante que todo lo que comuniquemos, a nosotros nos conocen por
nuestra seriedad, pero también porque somos una alternativa que siempre ha sido una
alternativa y opcién justa. Que te quiero decir con esto, que tenemos una calidad
comprobada, si bien nuestros proveedores y las marcas no son de primera linea en el
reconocimiento a nivel nacional, pero si ya saben que funciona y somos a comparacion de

otros muy econdmicos™ (Entrevista: entrevistado 1, Director General).

Gestion de la comunicacion externa

En las piezas de comunicacion, principalmente en la folleteria, el tono del mensaje es
informal ya que la distribuidora se dirige al consumidor final y no asi a su principal grupo
corporativo como ellos lo establecen. En este sentido la alusion es indicativa, es decir que La
Verbnica se dirige directamente en wun sentido coloquial buscando involucrar al
publico/consumidor final con los rasgos del producto que ésta ofrece. Aqui se advierte entonces
un desfasaje en un sentido estratégico que, si bien el pablico primordial son los clientes
corporativos, indirectamente la enunciacion de estos mensajes nada tiene que ver con un tono

formal que busque el desarrollo institucional.
Anélisis de Contenido Folleto

El folleto contiene informacion especifica de aquellos productos que estan en oferta o que
contienen algun tipo de descuento en especial, se distribuye semanalmente en todos los locales y

comercios que son clientes de la distribuidora.
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En la parte inferior de cada p&gina se pueden ver las marcas principales con las que trabaja
“La Veronica”. No tiene texto, y las ofertas no estan organizadas en secciones.

El objetivo de la pieza es comunicar a los ciudadanos las ofertas con las que cuenta
distribuidora “La Verdnica”, con fecha de vigencia o hasta agotar stock, para que estos se acerquen
a la misma o la soliciten a su vendedor.

El contenido es breve pero llamativo, s6lo se pueden ver fotos de los productos, y el
vendedor escribe el precio de oferta a los productos de esa quincena. Lo hace al lado de cada
producto con un fibrén negro en nimeros grandes. Busca mantener los colores institucionales, el
fondo es blanco en su interior para resaltar los productos, mientras que la parte exterior es de color
rojo.

Los colores, distintas tipografias, tamafios, disefios, hacen que el folleto con descuentos
sea muy atrayente y persuasivo a la vez. Predominan los colores rojo y blanco.

El folleto es un elemento muy utilizado en este tipo de rubro, pero lo ideal es saber llegar
al cliente para que este no se quede solo en la lectura del mismo y quiera aprovechar las ofertas.

Distribuidora “La Verdnica” siempre ha utilizado el mismo formato y modo de entrega y
por lo mismo no ha dado resultado muy favorable, ya que lo que busca su gerencia (obtener mas
clientes, lograr fidelizar a estos y que lo prefieran antes que a la competencia) no se dio por este

medio en los afios que lleva prestando sus servicios a la comunidad.

Objetivo del mensaje

Como bien se decia anteriormente el proposito es llevar adelante una difusion de las
caracteristicas de los productos y la variedad de los mismos que comercializa la distribuidora.
Ademas, destacan permanentemente los aspectos de comercializacion y aquellas promociones que
pueden ser aprovechadas por el publico. Es decir, que el objetivo es informar acerca de las

promociones y demostrar la variedad de productos con los que cuenta en su portafolio de ofertas.
Tipo de informacion

En la misma linea que se viene advirtiendo, los folletos guardan un sentido estrictamente

comercial. En ellos se hace alusion constante a referencias que tiene que ver con la venta de sus
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ofertas, solo en algunos puntos destacan su isologotipo (el de La Veronica) donde lo anclan con

su slogan institucional, pero el resto espera y exclusivamente informacion comercial.
Prioridad de la Informacién

La prioridad la tiene totalmente el producto. Ya que es el principal elemento al que
refieren cuando describen lo que son como organizacion. Luego apelan a la descripcion de su
actividad principal como distribuidora y finalmente se pronuncian respecto al publico. Es decir
que el orden argumentativo y la priorizacién del contenido tiene la siguiente l6gica: producto-

organizacion-publico.
Recursos Argumentativos

La apelacion a lo racional y emotivo es la principal estrategia discursiva que utiliza desde
La Veronica. El aspecto emocional lo hereda desde la propia pagina web oficial de su proveedor
principal donde permanentemente se hacen alusiones a situaciones cotidianas donde consumir el
producto o los productos que se comercializan son aspectos que despiertan sensaciones y
emociones. Luego mayoritariamente en los folletos se apela a la racionalidad demostrando la

conveniencia econdmica que tiene el destinatario al acceder a estos productos.
Presencia de Identidad Visual

En la folleteria se aprecia simplemente una bajada de su programa de identidad visual en
el slogan que es el isologotipo y slogan del proveedor Verdnica, que versa a partir de un nivel
discursivo donde se aprecia la frase “Sabores que hacen bien”. En este sentido a elocucion se
genera a partir de la produccién y no asi de la actividad principal que desde La Verdnica como
distribuidora se jactan tener como una organizacion enfocada en la logistica. Es decir que si bien
destacan la calidad de sus productos el fuerte de ellos segin su propia perspectiva es la gestion y

la dindmica que le imprimen a la region.

Tipo de posicionamiento

En este caso y teniendo en cuenta lo observado en la folleteria el tipo de posicionamiento

es totalmente anclado al beneficio que el consumidor tendra al adquirir estos productos, que es la
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economicidad y una oferta como alternativa importante ya que no solamente tendra economicidad,
sino que también un producto de calidad y estos son atributos netamente alusivos al producto y

por lo tanto el posicionamiento que imprimen se refiere estrictamente al producto.
Tono

El tono del mensaje desarrollado en la pagina web es totalmente informal y busca el
involucramiento constante con el destinatario. En este caso la prioridad y el orden argumentativo
se vuelven simétricos entre el propio destinatario y las caracteristicas del pablico. Es una pagina
web que guarda una entonacion flexible, cuidada y bien articulada entre los rasgos institucionales

de la organizacion.

Ahora bien, es importante destacar que la pagina web a la que se hace referencia tiene
una particularidad importantisima en todo el analisis que se realiza de La Veronica. La web
pertenece al proveedor VeroOnica, es decir el que produce los productos que finalmente
comercializa La Veronica. Aqui se observa un importante desfasaje entre lo que es la distribuidora
como representante de la marca Verdnica como productor de productos lacteos y lo que es

concretamente La Verdnica como distribuidora.
Objetivo

Claramente el objetivo de la pagina web es involucrar mediante la demostracion de la
calidad de los productos, la seriedad con la que trabaja la marca, y busca permanentemente resaltar
que la marca se encuentra diseminada en diversos puntos a lo largo de todo el pais, en los cuales
puede identificarse la distribuidora La Veronica como uno de los puntos estratégicos a partir de
los cuales Veronica logra llegar a los consumidores. En este sentido entonces se crea la confusion

entre lo que es lacteos Veronica y la distribuidora La Veroénica.

Tipo de informacion

La informacidn es variada y mixta, se trabaja con informacion funcional comercial, gran
parte de la informacion es también institucional y sobre todo aspectos que tienen que ver con una

estrategia de crecimiento que imprime la marca Verdnica para expandirse en todo el pais. Como
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se dijo anteriormente aqui se aprecia la permanente referencia de la marca para con sus puntos

claves de distribucion y es donde aparece entonces la distribuidora La Verdnica.
Recursos argumentativos

Desde la pagina oficial se apela constantemente a los tres recursos que puede servir de

argumentacion. En primera instancia a lo racional, luego a lo emotivo y finalmente a lo legal.

El aspecto racional se observa cuando constantemente desde la pagina se promueve el
razonamiento para que el usuario pueda concluir que la marca Verdnica es una opcion valida y
que le conviene desde todos los puntos de vista, principalmente por compromiso de fabricar y
desarrollar productos de muy buena calidad homologados y trabajados con procesos de calidad
estandarizados. Luego por la conveniencia de sus precios y también por el acceso que tendran a

estos productos.

En lo que refiere al caracter emotivo, la marca proveedora se esgrime constantemente
haciendo énfasis en lo importante de estos productos para la mesa y la cocina tradicional argentina,
cargada de momentos y experiencias inolvidables; estos son los artilugios comunicativos a los que

apelan constantemente.

Finalmente, el aspecto legal es advertido ya que como es una pagina y una marca

registrada, constantemente tiene una bajada legal que le da una legitimidad frente al destinatario.
Presencia de Identidad Visual

Esta es una pagina que respeta constantemente su nivel formal y su nivel discursivo, en
cuanto a su nivel formal la mayor pregnancia la busca a través de su gama cromatica con
lineamientos que trazan tanto su isotipo como su logotipo y se encuentran alineados a lo largo de

todas las secciones de la pagina web.

En cuanto a su nivel discursivo tienen el nombre propio de la marca con un anclaje a
slogan “Sabores que hacen bien”. Este concepto es apropiado para lo que busca Veronica debido
a que el efecto y el resultado del trabajo final de produccion y calidad es justamente el anclaje
hacia los sabores y la calidad de estos productos que logran ser saludables y benevolentes para el

consumidor.
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Tipo de Posicionamiento

De acuerdo a toda esta ramificacién conceptual que trabaja la marca, la pagina web
colabora en un tipo de posicionamiento que se enfoca tanto en destacar las cualidades del producto,
pero también en las necesidades del usuario. Es decir que trabaja un tipo de posicionamiento por
beneficio y por usuario; esto quiere decir que se enfoca en destacar su calidad y su propuesta
econdmica y también que es una alternativa que le hard bien no solamente al bolsillo del
consumidor sino también a su salud y a un estilo de calidad de vida a partir de los aspectos

alimenticios
Analisis de contenido Facebook

Al momento de realizar el analisis de contenido que se desarrolla en las redes sociales, es
importante aclarar primeramente que no es una fan page sino que es un perfil en Facebook, lo que
ya genera un ruido comunicacional debido a la carencia de flexibilidad que este soporte le genera
a la propia organizacion, en cuanto a la accesibilidad de informacion por parte de los usuarios y
también debido a que tener un perfil y no una fan page se le obliga al publico a abrir y entregar su
propia privacidad para poder ser parte cuando seria mas eficiente y optimo que el usuario pudiera
adherirse al espacio de la fan page sin la necesidad de una contraprestacion de su privacidad y

datos personales.

Dicho esto, el otro aspecto a destacar es que el perfil de Facebook es una reproduccion y
replica contante del contenido de las comunicaciones de la marca Verdnica productora de lacteos.
Aqui nuevamente en cuanto a la comunicacion se observa una carencia y una pobreza en cuanto
al sentido identitario que la propia distribuidora pueda generarle a la produccion de su propio

contenido.

En este sentido el tono de los mensajes son los mismos que se analizaban anteriormente
a la hora de escribir la pagina web oficial, con la sola diferencia que aqui se busca jugar con
titulares que involucren al publico, pero el tono sigue siendo aquel enunciado informal que busca

involucrar y lograr adhesiones y generar interacciones entre el destinatario y la propia marca.

En todo momento lo que se observa son imagenes compartidas que se replican

directamente desde la web oficial de Lacteos Verénica.
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Por lo tanto, el objetivo, el tipo de posicionamiento, los recursos argumentativos y el
desarrollo de la identidad visual que aqui se articula respeta siempre los mismos lineamientos que

en los desarrollados en la pagina web.

A modo de resumen trabaja un tipo de posicionamiento por producto y por usuario
centrandose tanto en destacar las cualidades de sus productos y de su produccion y demostrandole
al usuario que se enfocan en ésos para trabajar en un estilo y calidad de vida que demanda el
cuidado de la salud.

El otro aspecto a destacar en el desarrollo de contenido es que a diferencia de la marca
Veronica, la distribuidora tiene un publico totalmente diferente en cuanto al aspecto estratégico,
por un lado, el proveedor es decir la fabrica Veronica tiene como destinatarios finales el
consumidor final, quien consume valga la redundancia, el producto. La distribuidora La Verdnica
debe apuntar a su publico corporativo que son de una u otra manera los intermediarios que forman

parte de la cadena de comercializacion para indirectamente llegar al consumidor final.
Analisis de Identidad Visual

Se decidio llevar adelante un andlisis pormenorizado de la identidad visual de la
distribuidora como asi también la linea de proyeccion identitaria que se logra a partir de éste
aspecto. Como bien dijeron sus directivos y su fundador, la distribuidora surge a partir de una
oportunidad comercial alla por inicios de la decada del 2000, donde el pais se encontraba en una
situacion critica y se generaron las plataformas para que muchos empresarios comenzaran a
trabajar sobre el sector gastrondmico. En este caso la familia Caridi decidié encarar este desafio y
convertirse en un distribuidor oficial de lacteos Veronica que por aquél entonces tenia como vision
extrapolar expandirse por todo el pais. De ésta forma surge distribuidora La VVeronica encallada en
la provincia de San Luis, mas precisamente en la ciudad de Merlo y desde esta situacion la propia
distribuidora como ente independiente se convierte en practicamente una sucursal de la marca
Lacteos Veronica. De esta forma la identidad visual se traspasa de una manera directa y forma

parte de lo que es la propia distribuidora.

En éste sentido se produce una confusién de identidades en donde la distribuidora carece

de su propia impronta identitaria, adolece de un programa que sea netamente representativo de lo
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que es su funcién como distribuidora y comercializadora de productos lacteos y embutidos en la

region.

Dicho lo anteriormente expuesto, se procede a identificar los desfasajes e inconsistencias
que tiene el isologotipo y los demés elementos del programa de identidad visual y la conveniencia

de no utilizar el mismo.

En primera instancia el isologotipo refiere a la incompletitud de su nombre, aqui
simplemente se alude en su logotipo a la enunciacion “Verdnica”, sin el articulo “La” que implica
concretamente la marca de la distribuidora. Ademas, es importante por un aspecto estratégico de
posicionamiento que también en el logotipo se enuncie el articulo “La” y la palabra “Distribuidora”
lo que no se observa y es un punto totalmente negativo y de desventaja para la distribuidora. Si
bien es una forma econdmica y agil de tener un elemento representativo desde la identidad visual
esto podria haber sido en los inicios, pero no mantenerlo a lo largo del tiempo ya que la
distribuidora es una organizacion totalmente independiente que solo se abastece de éste proveedor
como uno de los mas importantes, pero esto en termino de negocio, pero no en el sentido

identitario.

El otro aspecto fundamental refiere a su aspecto discursivo, aqui el slogan que utiliza la
marca Veronica y que es transferido a la distribuidora es “Sabores que hacen bien”. En este sentido
la distribuidora puede promover la calidad de sus productos, pero en si misma la actividad
neuralgica y la esencia de su desarrollo se inclinan hacia la gestién de abastecimiento y
distribucién, donde los atributos primarios alusivos a esta actividad son la agilidad, la seguridad,
la confianza, el respetar y optimizar los tiempos, pero no asi la produccion en cuanto a la forma de
lograr un producto de calidad. Aqui entonces se observa una de las mayores carencias, que si bien
por momentos puede ser positivo el respaldo de contar con productos originados de una marca que
respeta los canones de homologacion de la produccion, reconocen que esto no tiene nada que ver

con la esencia de la distribuidora.
Radio

En relacién a este medio tradicional de comunicacién se puede decir que Distribuidora
“La Verodnica” utiliza el mismo anuncio desde el momento de su fundaciéon y en las mismas

frecuencias.
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Su anuncio es el siguiente:

“Distribuidora LA VERONICA, lacteos veronica, Fiambres El Bierzo,
mozzarella Lugo, y algunas cosas mas, el mejor precio y la mejor calidad. Estamos en
rodeo de los cocos 120 Merlo, San Luis Argentina. Teléfono: 472643. Distribuidora “La

Vero6nica” lo mejor para su hogar y comercio.”

Su anuncio publicitario se encuentra en las siguientes frecuencias:
Radio Alternativa en la frecuencia 99.3

Esta radio es una de las primeras que hubo en la Villa de Merlo, transmiten noticias
locales, de interés general, musica del momento y, se puede decir que es una de las mas populares

de la Villa por su antiguedad.

En esta frecuencia, la distribuidora es donde tiene mayor publicidad diaria dado que paga
un servicio de rotativa, con 8 salidas, divididas de la siguiente manera: 2 veces por la mafiana, 4

veces por la tarde y 2 por la noche. Costo $700 mensuales
Radio Bemba en la frecuencia 105.5

En esta radio solo tiene publicidad en un programa que sale de lunes a sdbado de 10 a

12hs, la distribuidora es nombrada una sola vez en todo el programa en forma de chivo publicitario.

El programa se llama “Merlove” y esta dedicado solo a cuestiones que ocurren en la Villa
de Merlo. Los oyentes llaman y se generan debates sobre temas y novedades que ocurren en la
Villa.

Tiene un costo de $200 mensuales
Radio Céndor en la frecuencia 98.7

En esta frecuencia tiene 6 salidas, distribuidoras de la siguiente manera: En el programa

“ArgenRock” tiene 3 salidas publicitarias, es un programa de musica rock, nacional e
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internacional, que se emite de lunes a viernes de 9 a 10 que, ademas de pasar masica, charlan sobre

futbol, y artistas locales. Con un costo de $300 mensuales

En el programa “El baul” donde se tocan temas de interés general, y tiene alcance en
varios pueblos aledafios a la Villa de Merlo tiene 3 salidas por programa. Son tres programas

semanales de 12 a 15 hs. Con un costo de $300 mensuales

De acuerdo al anuncio que se emite se considera necesario agregar el horario de atencién
de la distribuidora “La Veronica” y seria conveniente no utilizar el mismo anuncio para todas,
deberia poner diversos anuncios segun la frecuencia. No solo que el anuncio es el mismo que se

emite en las tres radios, sino que en ninguna nombran las ofertas que realizan ni las promociones.

Formacion de la imagen: percepcion del publico

Finalmente, en esta tercera dimension, alusiva a la imagen publica que tiene la
organizacion, ésta variable se midio a través de la encuesta realizada a los clientes corporativos y
también a otros participantes de la comunidad. En este sentido se les pregunto a cerca de los
indicadores concretos que reflejan la imagen publica lograda por la distribuidora. Cabe resaltar
que se analizaron aspectos relacionados con la notoriedad, es decir el conocimiento que el publico
posee de la organizacion, su posicionamiento, y también respecto de los rasgos y atributos con los

que identifican a la distribuidora.

Principalmente y como se dio en otra de las dimensiones de analisis, si bien desde la
organizacion creen tener una participacion fundamental en el entramado social desde su rol y
funcion como empresa, al momento de preguntarles, mediante la busqueda de una respuesta
espontanea, fue muy poca la proporcion que establecié a la empresa como un establecimiento

importante de la ciudad.
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Mencione las empresas mas importantes de
la ciudad

m Otras empresas

m Distribuidora Veroénica

Otro de los aspectos en los que se advierte contrariado a los directivos es el referido a
aquellos rasgos que el publico considera que son y que pertenecen a una empresa prestigiosa de la
ciudad. En este punto, hay algunos aspectos coincidentes como por ejemplo “Buenos precios”
“Excelente atencion al cliente” y “Productos de calidad”. Sin embargo, existen otros aspectos
como por ejemplo el rasgo referido “Compromiso para la comunidad” en lo que la organizacion
no ha sabido articularse y tampoco lo han expresado abiertamente al momento de la realizacién de

las entrevistas.

Caracteristicas de una empresa prestigiosa en la
ciudad

= Buenos precios

m Excelente atencion al cliente
Compromiso para la comunidad

® Productos de calidad

m Otros

En lo que refiere a la medicion asistida de la notoriedad, es decir cuando se indagé a cerca
del conocimiento sobre la distribuidora, aqui si casi el 100% dijo concretamente conocer a la

distribuidora, lo que implica una notoriedad de recordacién, es decir, una notoriedad media al
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momento de asistir a los encuestados sugiriéndoles la alternativa y mencionandoles la opcion de

la distribuidora.

Conocimiento de la distribuidora

mSj
m No
Ns/Nc

Un aspecto que evidencia la confusion marcaria que se vino determinando a lo largo del
analisis, es el grafico que contiene las respuestas a cerca de las palabras o conceptos que se le pidié
al publico que describieran la organizacion. Llama la atencidén que una de las frases o palabras que
mayor representatividad tuvo fue la de “Fabrica de productos de calidad”, es decir que si bien hay
un acierto por parte de lo que la distribuidora quiere proyectar (producto de calidad) hay un
desfasaje total, el cual debe generar una alerta estricta ya que la mencionan como una fabrica
cuando es una distribuidora, aspecto muy diferente, que quizas en el sector de la comercializacion

de productos sea algo similar, pero que no condice con la razén de ser de la organizacion.

Palabra con la que describen a la distribuidora

Fabrica de productos de calidad

Lacteos

Calidad

Mayorista/Distribucion

Muchos productos/Variedad de productos
Buenos precios

Familiar

Importante

Grande

Comercial

o
[
o
N
o

30 40 50 60 70 80
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Consideraciones finales del analisis de datos

En primera instancia en esta conclusion final del analisis e interpretacion de resultados es
prioritario comenzar explicando que el esquema a partir del cual se desarrolla la presentacion de
esta Ultima etapa de diagndstico es siguiendo las categorias de analisis presentadas desde un
principio, es decir en lo referente a la gestion de la identidad, de sus comunicaciones y finalmente
de su conformacion de la imagen corporativa que la distribuidora La Verdnica ha logrado
establecer en su publico objetivo, que son los clientes corporativos, los potenciales clientes
corporativos y finalmente la comunidad en general.

Particularmente en esta enunciacion de clientes corporativos se aqueja una de las
principales problematicas, ya que de hecho los propios directivos de la organizacién no han sabido
determinar y conceptualizar a sus clientes con esta perspectiva conceptual de clientes corporativos;
en ningn momento pudieron manifestar abiertamente la toma de conciencia acerca del perfil de
estos grupos de interes y la demanda de desarrollo institucional y de gestion de imagen corporativa
que esto le genera. Es decir que el principal, o al menos el comienzo de la descripcion de toda la
problematica de Relaciones Publicas e Institucionales que experimenta la distribuidora refiere
concretamente a un conflicto identitario, a una deficiencia para delimitar lo que son y cdmo se
articulan sus publicos prioritarios, en este caso clientes corporativos, con todo lo que esto significa.
En resumen, la distribuidora tiene una incapacidad para delimitar el caracter de esencia que
denomina a sus publicos prioritarios.

A modo de resumen introductorio, es posible decir que el otro lineamiento subyacente
como problematica, y que de ésta perspectiva se considera el nacleo central del conflicto, es la
deficiencia marcaria y de definicion identitaria que la distribuidora ha desarrollado a lo largo de
su historia con ya mas de 17 afios de trayectoria en la industria.

Concretamente la distribuidora ha surgido alla por la década del 2000 como una
oportunidad comercial por un lazo de comercializacion generado por la empresa lactea Verdnica,
con mas de 90 afios de trayectoria, quien le dio origen circunstancialmente al concepto del nombre
de la propia distribuidora. Este no es un dato menor, ya que a partir de alli se han viciado las
oportunidades de esta organizacién para independizarse y trabajar méas alla de una dependencia
comercial con un proveedor de magnitud, que, si bien le es funcional, también es importante
destacar que no es de los mas reconocidos a nivel nacional. En éste sentido la distribuidora se

encuentra supeditada a una funcion de dependencia vincular que no le permitird extrapolar sus
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dotes identitarios en el momento que desee cambiar, por ejemplo, de proveedores u ofrecer una
nueva cartera de productos, ademas sus clientes perciben concretamente que La Verdnica es en si
mismo el significante de la empresa lactea Verodnica con sede en la provincia de Santa Fe.

Para comenzar a delimitar especificamente todo este anélisis de consideraciones finales

se daré una descripcion siguiendo las 3 categorias de analisis antes mencionadas:

Gestion y determinacion de la identidad corporativa de la distribuidora

Como bien se viene diciendo, la distribuidora ha caido en el error de la inercia en el
oportunismo comercial en detrimento de su desarrollo institucional. Si bien alla por los afios 2000
esto le significaba una oportunidad para articular un negocio, no ha sabido a lo largo de su historia
ordenarse y generar atributos propios independientemente de este concepto ideal generado desde
la empresa lactea central que es Veronica.

De hecho, como bien se analizé en el relevamiento de contenido y de sus distintos niveles
tanto discursivos como de forma, la distribuidora toma no solamente el nombre sino también sus
diferentes niveles formales tales como el isotipo, el isologotipo y toda su gama cromatica, hasta
inclusive su nivel discursivo tiene la bajada conceptual en un wording que es exactamente el
mismo que trabaja la organizacion central: sabores que hacen bien.

De esta forma se advierte la dependencia absoluta que la distribuidora tiene respecto a su
proveedor central, cuando inclusive, y como se describido a los inicios de este trabajo, la
distribuidora tiene la potestad y logra articular comercialmente con otros proveedores. Este hecho
es significativo no solamente desde el caracter institucional sino también de un caracter legal ya
que, desde el momento que la organizacion pretenda independizarse 0 generar nuevos negocios
podra verse amenazada por conflictos legales que presionen por el nombre que surge desde esta

premisa identitaria de Veronica como eje central de produccion lactea.

Gestion de la comunicacion

Con respecto a esa segunda dimensién del analisis, la gestion de la comunicacion que
lleva adelante La Veronica tiene el lineamiento viciado de igual forma que en la gestidn de su
identidad, ya que todo lo comunicado y desarrollado trasciende a partir de lo que realiza la marca
central y originaria que es su proveedor principal. Tanto sus canales como sus espacios de

comunicacion se confunden ya sea en las redes sociales y como se dijo anteriormente en cuanto a
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su nivel formal de su programa de identidad visual, que funciona como soportes y formas de la
comunicacion, el estilo imperante es exactamente similar y guarda particularidades idénticas a la
de su principal proveedor lo que genera entonces una comunicacion sin una linea concreta de
desarrollo.

Con respecto a los atributos que se comunican, este aspecto tiene falencias desde su
gestion de identidad ya que al no tener atributos y rasgos concretamente identificados desde la
distribuidora no puede observarse entonces la posibilidad de transmitir enunciados argumentativos
que diferencien y que puedan describirle la esencia de la distribuidora. De hecho, como bien se
advirtié en el analisis de las respuestas de los encuestados, muchos expresaron que algunos
aspectos valorados son su calidad de atencion, lo que demuestra que la distribuidora tiene
potencialidad de desarrollo propio y que debe aplicar su trabajo de desarrollo identitario sobre
éstos aspectos, es decir sobre la concentracion genuina de su actividad principal que es la
distribucién y comercializacion que implica el trabajo de eficiencia logistica, coordinacion,
organizacion, planificacion y control y no confundir su aspecto central con el de produccion y el
de una marca que nada tiene que ver con su esencia institucional y organizacional.

Otro de los aspectos que tiene que ver con la gestiobn de su comunicacion alude
nuevamente a aquella falencia en cuanto a la descripcion de su publico objetivo al no determinar
el caracter corporativo. Este punto es trascendental debido a que al no ser conscientes de las
caracteristicas de esencia de su publico corporativo, la distribuidora no advierte la necesidad y
también la oportunidad de trazar vinculos que vayan mas alla de las relaciones comerciales que
implican solamente la toma de pedidos, la organizacién de los mismos, la distribucion y la entrega
en el local correspondiente, sino que se pierde de la oportunidad de vincular una articulacion
institucional creando espacios para el intercambio de conocimiento y el entendimiento mutuo,
aplicando de una forma eficaz el destaque de atributos especificos, como se decia anteriormente

de la distribuidora.

Gestion y formacion de la imagen corporativa

En este sentido se observd que la distribuidora en ninguna instancia aplica un
desenvolvimiento institucional que fortalezca la relacién y por ende coadyuven a la formacién de
una imagen de corporatividad por pare de la distribuidora, todo lo contrario, se centra en quedar

sobre la obsolescencia de su actividad exclusiva y netamente comercial.
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Esta tercera dimension de andlisis responde a la esencia de todo el trabajo estratégico
corporativo de la gestion identitaria de la comunicacion institucional de la distribuidora. Como se
vino advirtiendo, a lo largo del apartado teorico, el marco metodoldgico y finalmente en la
presentacion de los resultados, los indicadores de formacion de una imagen corporativa de la
distribuidora se precipitan sobre fendmenos tales como el del estado de notoriedad de la
distribuidora respecto de sus clientes corporativos y a sus potenciales clientes corporativos, y el
posicionamiento que ésta ha logrado en el mismo.

Como bien se ha relatado en las otras dos dimensiones de andlisis, y aqui se retoma dichos
puntos que demuestran carencias en una presentacién conflictiva de su identidad en su confusion
con la identidad de su proveedor principal, remite a que justamente la notoriedad de la distribuidora
se articule en un estado confuso, al igual que su posicionamiento, ya que si bien la ciudad de Merlo
no tiene la envergadura de una ciudad de gran urbe, y que alli todos medianamente conocen y se
reconocen, es clara la confusion que se genera entre los conceptos del proveedor y lo que realmente
aborda en su actividad principal la distribuidora. En algunos casos su calidad de notoriedad es baja
debido a que los clientes confunden y consideran que en muchos aspectos es una distribuidora que,
solamente tiene la obligacion de comercializar los productos de la marca Veronica, hasta inclusive
no poder reconocer que son dos entidades completamente diferentes que conforman una cadena
de valor, distribucion y comercializacion en complementariedad.

Con respecto al posicionamiento, el hecho puntual que materializa la confusion es que la
distribuidora toma el mismo eslogan que la marca Veronica: “sabores que hacen bien”, para
promocionar y dar a conocer su actividad lo que evidencia su carencia para determinar una idea
estratégica en beneficio de la gestacion de un posicionamiento concreto conciso y que impacte en
el pablico no solamente generando la recordacion sino también la diferenciacion de otros
competidores.

En concreto, la imagen corporativa de la distribuidora se encuentra totalmente en un
estado de deficiencia de su gestion y los resultados de gestacion debido a que, como indica
Capriotti (2009) al momento de analizar la imagen corporativa, si la notoriedad no se encuentra
clara, como asi tampoco el posicionamiento, no se podra hablar de una imagen nitida y que genere

entonces una actitud positiva en beneficio de la organizacion.

94



En conclusidn, la imagen corporativa que el publico posee de la distribuidora se articula
en una dualidad conceptual que los termina confundiendo, con la adhesién particular de un no

vinculo corporativo/institucional sino netamente comercial.
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Capitulo 5:

PLAN DE RELACIONES PUBLICAS E INSTITUCIONALES



Introduccidn a la propuesta

En este apartado se describe la propuesta profesional de Relaciones Publicas e
Institucionales para la distribuidora La VVeronica, focalizada en un trabajo corporativo y estratégico

de gestién e imagen corporativa.

El lineamiento principal por el que se decide articular la intervencion profesional desde
ésta perspectiva es debido a la problematica puntual referida a la confusion identitaria que la
organizacion presenta desde los inicios de su dote como emprendimiento. Quizas al principio de
los tiempos, en el afio 2002 esta caracteristica era subestimada y pasada por alto, sin embargo con
el paso del tiempo se ha convertido en un vicio virtual y comunicativo, a tal punto que la
distribuidora trasciende a partir de la identidad de su principal proveedor, lo cual a priori, y
comercialmente puede significarle una oportunidad, pero en el trasfondo le confiere una
problematica sin igual, ya que la misma se convierte en una filial o sucursal de su proveedor sin
una identidad propia que no solo repercuta en la conceptualizacion marcaria sino también el
modelo de desarrollo de su propio negocio; por ejemplo no podra establecer bases claras con otros

proveedores debido a la tergiversacion de su propia impronta de identidad y de legalidad.

Considerando este principal aspecto, el mismo desencadena en la forma de vinculacion
con sus clientes, que, dicho sea de paso, estos no se encuentran determinados en un enfoque
corporativos sino como simples clientes que se vinculan a una distribuidora que les ofrece el

servicio de proveeduria de alimentos lacteos y embutidos.

Por lo tanto el plan de Relaciones Publicas tiene como pautas principales 4 aspectos: la
determinacion de la nueva identidad corporativa de la distribuidora; el desarrollo de un circuito de
comunicacion institucional que contemple los distintos medios y espacios de relacionamientos; el
desarrollo institucional, en cuanto a su relacion tomando como prioridad la conceptualizacion de
clientes corporativos; y finalmente el acercamiento a la comunidad, no solamente de la ciudad de
Merlo sino también de la regién, para que de forma directa, y también indirectamente la
organizacion pueda transmitir su identidad independiente a la de su principal proveedor como es

Lacteos Verdnica.

De esta forma la distribuidora tomaréa identidad propia desde una impronta consensuada

desde su idea como emprendimiento abocada a atributos tales como la eficiencia, la distribucion,
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la logistica, la seriedad, entre otros, que son concretamente alusivos a su razon de ser como
organizacion, y no asi como una fabrica o productora de alimentos lacteos y embutidos, que es

uno de los puntos con los que el publico confunde a la organizacion.

Objetivos de la propuesta

Objetivo General
o Fortalecer la imagen institucional de Distribuidora Vero6nica con sus publicos de interés.

Objetivos especificos

o Lograr que la distribuidora sea identificada de forma independiente a la marca Lacteos
Veronica
o Contribuir a que la distribuidora sea conceptualizada como una organizacion referente en

la distribucion de productos alimenticios, caracterizada por la eficiencia, la buena
atencion y la concentracion de la optimizacion del servicio.

o Fortalecer el vinculo institucional entre la distribuidora y sus clientes corporativos.

o Ampliar la difusion de la personalidad corporativa como también de la oferta de productos
y servicios en los mercados de interés.

o Incrementar la presencia y la participacion de la distribuidora en la sociedad donde esta

inserta.

Etapa Estratégica

La estrategia corporativa de las Relaciones Publicas que se llevara adelante con este plan
de intervencion sera alusiva a una nueva definicion del negocio basada principalmente en
conceptos y atributos que independicen a la distribuidora de la marca y conceptualizacion
proveniente de su principal proveedor (Lacteos Verdnica). Es decir que se llevard adelante una
estrategia de diferenciacion, buscando destacar a la distribuidora a partir de aspectos de su propia
impronta alusivos a las actividades de distribucion y todo lo que esto implica y no desde la fabrica

de produccién de alimentos, que son dos actividades de la industria totalmente diferentes, y por lo

98



tanto se buscaré diferenciar estas dimensiones para que la distribuidora pueda pensar en el mediano

y largo plazo, més alla e independientemente de su vinculacion con Léacteos Veronica.

Principalmente la actividad fundamental y funcional serd la del cambio paulatino de
identidad corporativa, buscando separarse del nivel formal y discursivo replicado desde Lacteos
Veronica. Este aspecto, tifie totalmente el sentido organizacional de la distribuidora ya que, como
se advirtio en la etapa diagnostica, la organizacion habla y expresa un discurso estrictamente
similar al del propio proveedor.

Para esto, se llevaran adelante distintos programas que a continuacion, en la etapa tactica
se describen con mayor detalle

Etapa Tactica: Descripcion de Programas

El plan serd materializado funcionalmente a traves de 4 programas de desarrollo que se
impartiran en la linea de gestion de la identidad, gestion de la comunicacion de la imagen pablica
de la distribuidora. Puntualmente el primero de todos estos programas referira a la determinacion
de la identidad corporativa de la distribuidora, donde se estipularan sus programas de identidad
visual tanto a nivel formal como a nivel discursivo; un segundo programa alusivo a la gestion de
la comunicacion institucional en todas sus ramificaciones; un tercer programa acorde al
relacionamiento y desarrollo institucional con los clientes corporativos, y finalmente un programa

de acercamiento a la comunidad.

Programa 1: Determinacion de la identidad corporativa de la distribuidora
Este programa consistird en el desarrollo de la nueva identidad, y de mas bien la verdadera
identidad de la distribuidora, ya que hasta el momento ha venido trabajando desde la impronta de

los conceptos identitarios de su principal proveedor (Lacteos Veronica).

Para esto se realizard un cambio paulatino de su nivel forma y su nivel discursivo, tanto
en el nombramiento de la marca y sus bajadas conceptuales en nombre descriptivo y en el slogan

institucional.
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Concretamente se realizard un cambio desde la gama cromatica pasando a tener un
contraste principal en blanco y su logotipo en color negro, para que en la primera etapa del cambio
el mismo no sea tan drastico y sorprendente para el publico que ya tiene un determinado

conocimiento sobre la distribuidora.

Con respecto a su logotipo, los trazos cambiaran, pero manteniendo la figuracion del
mismo, aunque ahora se le agregara intencionalmente la palabra distribuidora, para lograr que éste
concepto sea mucho mas preponderante que el de Veronica.

Con respecto al slogan, se realizara una bajada conceptual que nuevamente tomo como
impronta el concepto de la distribuidora agregadndole un anclaje regional como ser la distribuidora
de la Region Noreste de la Provincia de San Luis. Esa sera la idea y el nGcleo comunicativo central

que se le buscara conferir a la organizacion.

Finalmente, el programa terminara con una tactica especifica de evento de presentacion
y lanzamiento, donde se invitara a clientes corporativos, a vecinos y a representantes importantes

de la ciudad y la region.
Tacticas:

. Tactica 1: Cambio de la identidad.

o Tactica 2: Evento de presentacion y lanzamiento.

Programa 2: Determinacion de la comunicacion institucional

En este segundo programa se realizard la materializacion de todos los soportes de
comunicacion ya existentes y aspectos que se consideren idoneos para el relacionamiento con los
clientes corporativos, también con los potenciales y la comunidad en general. Cuando se hace
referencia a la materializacion quiere decir que se confeccionaran los elementos comunicativos
pertinentes donde se expresara la nueva identidad principalmente desde su nivel formal, es decir

desde su isotipo, logotipo y su hueva gama cromatica.

Este segundo programa estara configurado por 2 etapas. Por un lado, la programacion en
los medios masivos, y por otro la programacion en los medios digitales y de llegada directa a los

grupos de interés.

100



En lo que respecta a los medios masivos, se trabajara en los medios locales y regionales,
tanto en television, radio y diarios. Aqui se llevaran adelante anuncios y salidas institucionales
donde se buscaré resaltar todo el programa de identidad visual nuevo de la organizacion.

En lo que respecta de la programacion de los medios digitales, en este caso se llevara
adelante la creacion y desarrollo de una pagina web institucional propia, ya que la existente hasta
el momento era la redireccion hacia la pagina web Léacteos Veronica. También se crearan una fan

page en Facebook y un espacio en Instagram.

Esta segunda programacion tendra como caracteristicas la gestion orgénica del contenido,
es decir todo aquello generado por las acciones propias de la distribuidora.

Tacticas:

o Tactica 1: Programacion en los medios masivos
o Tactica 2: Disefio y lanzamiento de la pagina web
o Tactica 3: Fanpage de facebook

o Tactica 4: Instagram

Programa 3: Vinculacion con clientes corporativos

En este tercer programa se generard la materializacion vincular de toda la gestion
identitaria y de comunicacion que en los dos espacios anteriores se hizo referencia. Puntualmente
en este espacio se pretende la formalizacion de un desarrollo institucional, dando lugar a una nueva
filosofia sobre como conceptualizar al publico prioritario que son los clientes. Concretamente la
definicion sera de clientes corporativos, para que la distribuidora tenga una predisposicion

totalmente estratégica, corporativa y funcional para el relacionamiento con estos grupos de intereés.

Como primera medida se trabajard en un acercamiento hacia los mismos buscando que
estos tengan mayor conocimiento sobre lo que es la distribuidora y les quede en claro la actividad
primordial que pregona la organizacion. Es por ello que se fomentara la visita de los clientes a la

distribuidora con todo un itinerario, buscando resaltar el caracter institucional de la misma.

También en este programa se vincularan tacticas referidas a capacitacion corporativa de

éstos intermediarios buscando especificar aspectos tales como las formas de hacer pedidos, el
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manejo de herramientas y programas de gestion, la administracion de su propio negocio, entre

otros topicos.

También se generara un programa de membrecia de fidelizacion para estos clientes
corporativos que tendran como corolario un espacio de beneficios para los mismos. También se
llevaran adelante regalos institucionales que sean especiales de acuerdo a la antigiiedad de su
vinculacion y a la forma de la misma y un espacio mas recreativo y agasajo con una cena a fin de

afio con estos miembros de la cadena comercial.

e  Téctica 1: Gestion de la visita a la planta.

o Tactica 2: Gestion de capacitaciones a los corporativos.

o Tactica 3: Membrecia y fidelizacion a clientes corporativos.
o Tactica 4: Regalos institucionales.

o Tactica 5: Cena anual y agasajo a clientes corporativos.

Programa 4: Acercamiento a la comunidad

Finalmente, el Gltimo programa tiene como propdsito el acercamiento a la comunidad, ya
que la distribuidora se conceptualiza a si misma como un actor que tiene un desarrollo importante
como entidad en la comunidad. Ademas, de esta manera se generara un desarrollo indirecto para
impactar en los distintos grupos de interés ya que todos son parte no solo de la ciudad de Merlo

sino también de la region.

Aqui se llevaran adelante acciones especificas tales como las visitas a las escuelas
buscando transmitir un concepto asociado a la importancia de la alimentacién como base para el
desarrollo de los nifios, de los adolescentes y los jovenes. Desprendido de esta iniciativa se crearan
espacios tales como charlas en la cuidad para generar la toma de conciencia y explicar las ventajas

de una buena alimentacion.

También se creard un espacio de participacion y competencias entre diferentes
instituciones donde la distribuidora sea el sponsor oficial y la entidad organizadora junto con otras
instituciones siendo parte de toda una cadena de generacion de valor en la region. Aqui se llevaran
a cabo actividades recreativas y deportivas, donde los jovenes podran presentar durante un

determinado periodo de tiempo (3 dias) el desarrollo de su propio talento.
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TActicas:

e Théctica 1: Visita a las escuelas y charlas informativas

e Théctica 2: Evento de participacion y competencias

Programa 1: “Determinacion de la identidad corporativa de la distribuidora”

Tactica 1: Cambio de identidad

Objetivos a los que responde:

o Lograr que la distribuidora sea identificada de forma independiente a la marca de lacteos
“Veronica
o Contribuir a que la distribuidora sea conceptualizada como una organizacion referente en

la distribucion de productos alimenticios, caracterizada por la eficiencia, la buena

atencion y la concentracion de la optimizacion del servicio.

Publico: publico interno, externo y comunidad general.

Justificacion: Considerando el poder y la importancia que tiene la identidad visual hoy en dia, y
de la importancia e impacto que tienen la misma en los publicos, y, considerando ademas que, a
través de lo observado se ha detectado que la distribuidora ha venido trabajando todos estos afios
desde la impronta de los conceptos identitarios de su principal proveedor (Lacteos Verdnica) sin
crear una identidad propia que los represente e identifique como una distribuidora independiente
del mismo, se torna de suma necesidad generar un cambio de identidad en la misma. Este cambio

se dara de forma paulatina, para que la primera etapa del cambio no resulte tan drastica.

Desarrollo: La tactica nimero uno sera realizada en conjunto con un disefiador grafico. En esta
primera etapa se realizard un cambio desde la gama cromatica, pasando a tener un contraste
principal en blanco y rojo y su logotipo en color negro. Se sigue respetando los colores con los
que se identifica actualmente para que no sea tan sorpresivo el cambio para el pablico que ya tiene

un determinado conocimiento de la distribuidora.
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En cuanto al logotipo, se cambiardn los trazos, pero se mantendra la figuracion;
conjuntamente se le agregara la palabra distribuidora con intencion que este concepto sea mas
preponderante que el de Veronica.

La nueva tipografia fue seleccionada por su legibilidad, claridad, modernidad y
connotacion a la industria, solidez y fuerza. Estos son algunos de los aspectos que se pretende

comunicar y representar a través del redisefio de la identidad visual corporativa.

En cuanto al slogan se tom6 nuevamente como impronta el concepto de la distribuidora
agregandole un anclaje regional, como ser la distribuidora de la Regién Noreste de la Provincia de
San Luis.

Se propone un isologotipo que apoye y facilite las funciones de la identidad visual
corporativa. Estas funciones son la de identificar clara y concisamente la identidad de la compaiiia,

la de diferenciacion y memoria en el mercado en el cual se encuentra inmersa y finalmente de

asociacion.
Duracion:
o Planificacion: Primera semana de enero 2019
o Disefio: Segunda y Tercera semana de enero 2019
o Implementacion: Cuarta semana de enero 2019
o Evaluacion: Mensual (a partir de su implementacion)
Recursos:
Humanos

. Disefiador Grafico

. Relacionista Publico

Materiales / Técnicos

o Computadora
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° Acceso a Internet

o Programas especializados en informatica y disefio

Econdmicos

° Honorarios mensuales del Relacionista Publico $20.000

. Honorarios del Disefiador grafico $15.000

Monitoreo y Control

La nueva identidad sera evaluada en conjunto con la tactica dos, mediante una encuesta
que se realizara via e-mail a todos los clientes corporativos, publico interno como asi también a
los representantes de la ciudad que asistan a la misma.

Modelo del Isologotipo:

Distribuidora
LA VERONICA

REGION NOROESTE DE SAN LUIS

N—
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Téactica 2: Evento de presentacion y lanzamiento

Objetivos a los que responde:
e Fortalecer el vinculo institucional entre la distribuidora y sus clientes corporativos
o Ampliar la difusion de la personalidad corporativa como también de la oferta de
productos y servicios en los mercados de interés
e Contribuir a que la distribuidora sea conceptualizada como una organizacion
referente en la distribucion de productos alimenticios, caracterizada por la

eficiencia, la buena atencion y la concentracion de la optimizacion del servicio.

Publico: clientes corporativos, vecinos y representantes importantes de la ciudad y la region
Justificacion:

Teniendo en cuenta que el cambio de identidad de imagen de la distribuidora es una
herramienta de comunicacion externa que se supone nueva y novedosa para la misma se considera
necesario y optimo realizar un evento de presentacion para su lanzamiento, no solo para publicitar
la nueva imagen institucional sino también como ambito de contacto con representantes de la
ciudad y la region, este espacio serd considerado como medio de difusion institucional y

relacionamiento.
Desarrollo:
La tactica sera planificada y llevada a cabo por el profesional de Relaciones publicas.

La invitacidon al mismo serd por medio de tarjetas especiales que se enviaran via e-mail a
cada uno de los clientes corporativos, vecinos y representantes importantes de la ciudad y la region
con una anticipacion de un mes. A los medios locales y regionales se realizaran por medio de

gacetilla de prensa.

En el evento se realizara las correspondientes acreditaciones para luego hacer el envio de

informacion posterior al mismo. Se les enviara una tarjeta de agradecimiento por asistir al evento
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y una encuesta de satisfaccion para determinar que les parecio el nuevo logo, como asi también el

servicio brindado en la presentacién del mismo.

El evento seré realizado en las instalaciones de la distribuidora, en el salén principal de
la misma. Tendr4 lugar el dia miércoles 20 de marzo, el mismo tendréd su comienzo a las 19:00hs

y finalizara a las 20:30hs.

El presidente de Distribuidora “La Veronica” serd el presentador del evento y el
Relacionista Publico sera el encargado de dar los detalles en el cambio de su logotipo. Luego se
dara lugar a los invitados de hacer preguntas.

Finalmente, se les ofrecerd a los invitados un servicio de catering.

Duracion:
o Planificacion: Mes de enero 2019
o Disefio: Mes de febrero y primera semana de marzo2019
o Implementacion: Tercer Semana de marzo 2019
o Evaluacion: Cuarta semana de marzo 2019
Recursos:
Humanos

. Relacionista Publico

. Director de la distribuidora “La Veronica”

Materiales/ Técnicos:

o Servicio de Catering
o Computadora

° Acceso a Internet
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Econdmicos:

o Honorarios del Relacionista Publico mensual $20.000
o Servicio de catering para 100 personas $12.000 ($120 por persona)

. Decorado del salon (globos, guirnaldas, etc.) $700

Monitoreo y Control

Al comienzo del evento como se menciono anteriormente, habra acreditaciones para los
invitados, donde se registraran y dejaran sus datos. Posteriormente se realizara el envio de una
tarjeta de agradecimiento por la asistencia al evento, como asi también el envio de las respectivas
encuestas. Ademas, se tendré en cuenta el niimero de personas que asistan al evento y se realizara

un clipping de prensa con los periodistas y medios invitados.

Modelo de las tarjetas de invitacion

INVITACION ESPECIAL

DISTRIBUIDORA LA VERONICA

SR. / SRA.:
COMERCIO:
FECHA :

PORQUE NOS ACOMPANARON ESTOS 17 ANOS HOY QUEREMOS INVITARLOS A
FORMAR PARTE DEL EVENTO DE PRESENTACION DE NUESTRA NUEVA IMAGEN.
LOS ESPERAMOS!

Modelo de encuesta post-evento: “Presentacion y lanzamiento de la nueva imagen”

Marque la respuesta que considere la mas adecuada

1. El nuevo logotipo de La Veronica, le parece:

. Excelente
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S

Muy bueno
Bueno
Regular
Malo

Considera que la temética del evento fue:

Muy interesante
Poco interesante
No result6 de su interés

Considera que la organizacion general de la presentacion fue:

Excelente
Muy buena
Buena
Regular
Mala

¢Considera que este evento cumplié con sus expectativas?

Si
No.
¢Por que?

. ¢Volveria a participar en un evento de este estilo?

Si.
No.
¢Por que?

Sugerencias:

Muchas gracias por su tiempo
Distribuidora “La Veronica™
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Modelo Tarjeta de agradecimiento

Por acompanarnos una vez mas,

Ghacias!

Distribuidora La Veronica

Modelo Gacetilla de prensa

G i LA VERONICA
Gacetilla de prensa

Con ruego de difusion v cobertura

oA
Merlo , San Luis, 5 de febrero de 2019

Con motivo de lanzamiento de |3 nueva imagen de la Distribuidora
“La Veronica” el dia 20 de Marzo de 2019 de 19:00hs a 20:30hs se llevara acabo la presentacion
del mismo,
Agradecemaos [a difusion

Contactode prensa: Carldl Agustina Responsable del drea de Relaciones Piblicas
Teléfono: 02656-478-802
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Programa 2: Determinacion de la comunicacién institucional

Tactica 1: Programacion en los medios masivos

Objetivos a los que responde:

e Contribuir a que la distribuidora sea conceptualizada como una organizacion
referente en la distribucion de productos alimenticios, caracterizada por la
eficiencia, la buena atencién y la concentracion de la optimizacion del servicio.

e Ampliar la difusion de la personalidad corporativa como también de la oferta de

productos y servicios en los mercados de interés.

Pablico: Publico meta y comunidad en general.
Justificacion:

A través de ésta herramienta de comunicacion externa se podra integrar a los diferentes
publicos de la distribuidora y de la zona, como asi también obtener un reconocimiento en la cuidad
de Merlo y alrededores de toda la gama de productos y servicios que brinda “La Veronica”. Se
constituye una herramienta poderosa donde se logran alcanzar los objetivos planteados y se pueden

captar nuevos clientes mostrando la nueva imagen de la misma como “distribuidora”.

Es imprescindible al realizar un cambio de identidad de imagen actualizar la misma en
todos los medios donde esta se difunde actualmente. Por lo tanto, es necesario rehacer el anuncio

para los medios masivos.
Desarrollo:

Para promocionar la nueva imagen de la compafiia, es necesario hacerlo mediante varias

vias de comunicacion.

Para esta primera tactica se realizard una programacion de pautas a seguir en medios

masivos para lograr un mayor alcance, efectividad y frecuencia.

Se contactara a medios locales y regionales, se les enviara el material para ser emitido, se

difundira el anuncio por radio, tv y diarios.
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El contenido de los mismos mantendré un speech similar, siempre haciendo hincapié en
la viralizacion de la nueva identidad, las promociones que se ofrecen, como asi también en la
trayectoria que tiene la misma, su eficiencia y buena atencion para generar confianza y captar la

atencion de los actuales y potenciales clientes de la zona.

El encargado principal de programar esta téactica sera el relacionista publico quien se
pondra en contacto con los medios masivos. Con lo que respecta a los digitales, sera también el
mismo relacionista quien se pondra en contacto con un disefiador gréfico, y una persona idénea en

informatica a fin de realizar lo acordado.

Esta tctica seré divida en estos tres géneros:
J Television:

Los canales elegidos para esta campafia son Merlo Cable Color y el canal 13 provincial
San Luis TV.

Se hara publicidad los dias lunes, miércoles y viernes en los dos canales.

El spot se repetird 3 veces al dia: una vez a la mafiana, otra a la tarde y la ultima a la
noche. El precio por segundo en Merlo Cable Color es de $150, 1 mencion de 15 segundos por

programa por 4 programas al mes: $9.000

En cuanto a canal 13 San Luis TV el spot se repetird también 3 veces al dia, mafana, tarde
y noche. El precio por segundo es de $198, Se realizard una mencion de 15 segundos por programa,

por 4 programas al mes: $11880

Estos medios también seran invitados a cubrir cada una de los eventos que la distribuidora

realice.

En la publicidad se mostrara la oferta semanal, el Isologotipo de la distribuidora y las vias
de contacto con la misma (pagina web, Instagram, Facebook, direccion y teléfonos de contacto) y

se realizara hasta el mes de diciembre de 2019 desde su implementacion.

o Radios: Para los medios radiales se realizaran publicidades que hagan hincapié en la
nueva imagen corporativa, como asi también las promociones semanales que la distribuidora

ofrece.

112



Los medios radiales seleccionados para esta tactica seran la FM 99.3 Radio Alternativa y
la FM 98.7 Condor. Ya que son las radios con mayor audiencia en la ciudad de Villa de Merlo y
la provincia. Radio Bemba en la cual la distribuidora tenia publicidad no se seguird utilizando dado
que no tiene la audiencia y el alcance que las dos radios elegidas.

Estos medios también seran invitados a cubrir cada uno de los eventos que la
distribuidora realice.

En radio alternativa se elige hacer la publicidad en los programas “Mafianas merlinas”
que se emite de lunes a viernes de 11 a 12hs y también en el programa “Infomerlo” que se emite
de lunes a viernes de 18 a 19hs

El spot pasara una vez en cada programa cada dia y tendra una duracién de 10 segundos.
Cada segundo tiene un valor de $49,50.

En radio Cdondor se elegira hacer la publicidad en los programas “De gente para gente”
que se emite los sdbados de 10 a 11hs y en “Sigamos informando” que se emite de lunes a viernes
de 9 a 14hs.

El spot pasara una vez en cada programa y tendra una duracion de 10 segundos. Cada
segundo tiene un valor de $53,00

La publicidad se realizara hasta el mes de diciembre 2019 desde su implementacion.

o Diarios: Los diarios elegidos para la implementacion de esta tactica seran el diario
provincial La Republica y el diario local Sefiales, ya que son los diarios con mayor tirada de la
ciudad. Se pretende realizar publicidades mostrando siempre el nuevo Isologotipo, haciendo
hincapié en las diversas ofertas y promociones semanales, como asi también en los diversos
canales de comunicacién con que esta cuenta. Estos medios también seran invitados a cubrir cada
uno de los eventos que la distribuidora realice.

En el diario La Republica se hara publicidad los dias lunes, miércoles, viernes y sabados
en el suplemento Interior. El tamafio de la publicidad serd de 5 columnas por 3cms, y estara ubicada
en una pagina par en la parte inferior derecha. Cada publicidad tiene un costo de: $450. Por ende,

tenemos un total de $7.200 al mes.

En Sefiales se haré publicidad los domingos en la seccion “Clasificados” y los dias lunes,

miércoles y viernes un valor de: $330 Por ende tenemos un total de: $5280 al mes.

La publicidad se realizara hasta el mes de diciembre 2019 desde su implementacion.
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Duracion:

o Planificacion: Mes de febrero 2019

o Disefio: Mes de marzo 2019

o Implementacion: Segunda semana de abril 2019

. Evaluacion: Mensual (a partir de su implementacion)

Recursos:
Humanos

o Relacionista Publico
o Disefiador grafico
o Director del spot publicitario

o Equipo de locucion y grabacion

Materiales/ Técnicos:

o Computadora

o Acceso a Internet

o Programas especializados en informatica

o Dispositivos para la filmacion del spot publicitario

o Pauta publicitaria con medios de comunicacion

Econdmicos:

. Honorarios mensuales del Relacionista Pablico $20.000

o Honorarios del Disefiador grafico $15.000

. Publicidad radio Alternativa mensual $4950

. Publicidad radio Condor mensual $3180

. Publicidad televisiva Merlo Cable Color mensual $9.000

. Publicidad televisiva en Canal 13 San Luis tv mensual $11.880

o Publicidad gréafica diario La Republica mensual $7.200

114



o Publicidad gréafica diario Sefiales mensual $5.280

Monitoreo y Control

La retroalimentacion y posterior control de esta tactica seré a través de encuestas en las
cuales se indique por qué medio se enterd de las promociones, ofertas y productos que ofrece la
distribuidora y de su nueva identidad de imagen.

Modelo guion para spot radial FM CONDOR:

Audio: Musica alegre de fondo

“Distribuidora la Veronica esta de fiesta! jNo solo cambiamos nuestro
logo, sino que también estamos lanzando ofertas increibles para
celebrarlo! jEsta semana el Queso Barra tybo Veronica en $230 por kg!!
iNo te pierdas estas super ofertas! jConsulta sobre las mismas al vendedor
de tu zona, entra a nuestras redes sociales para verlas semana tras semana
0 acércate a nuestro comercio! Estamos de 8:00 a 14:00hs de lunes a sabado
en rodeo de los cocos 120.
Distribuidora “La Verénica” Pensando en vos siempre...”

Voz en off: Distribuidora La Verénica

Modelo guion para spot radial ALTERNATIVA:

Audio: Musica alegre de fondo

“Distribuidora La Veronica se alegra de informarles que después de
tanto tiempo han cambiado su logo y para festejarlo sacaron unas ofertas
increibles!! jQueso gruyere La Quesera $310 el kg!! jConsultalas al
vendedor de tu zona o buscalas en sus redes

sociales, pagina web o acércate a nuestro comercio en Rodeo de los cocos
120, de lunes a sabado de 8:00 a 14:00hs!

jLos esperamos!

Distribuidora La Verdnica, pensando en vos siempre «

\/oz en off: Distribuidora La Veronica
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Modelo Aviso semanal full color

OFERTA
SEMANAL

CREMA X200CC LA VERONICA
VERONICA REGION NORDESTE D SAN LUIS

Diatribuidora

RODEO DE LOS COCOS 120 @n

. MERLO SAN LUIS
TEL: 472-642 CEL:2664834412

Modelo de encuesta: “Programacion en los medios masivos”
Marque la respuesta que considere la mas adecuada

1- Indique con una cruz el medio por el cual se enter6 de la nueva imagen de la
distribuidora “La Veronica”:

Television
Diario

Radio

Redes Sociales
Vendedor

2- Indigue con una cruz el medio por el cual se entera de las ofertas que distribuidora
“La Veronica” ofrece:

* Televisiéon

e Diario

* Radio

« Redes Sociales
e Vendedor

3- Considera que la difusion de las ofertas por los diferentes medios es:

Excelente
Muy buena
Buena
Regular
Mala
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4. ¢ Le gustaria recibir las ofertas semanales a su e-mail personal?

e Si
No.
o Porqué?

Sugerencias:

Muchas gracias por su tiempo
Distribuidora “La Veronica™”

Tactica 2: Disefio y lanzamiento de la pagina web

Objetivos a los que responde:
o Ampliar la difusion de la personalidad corporativa como también de la
oferta de productos y servicios en los mercados de interés.
o Lograr que la distribuidora sea identificada de forma independiente a la
marca Lacteos Veronica
o Contribuir a que la distribuidora sea conceptualizada como una organizacion
referente en la distribucion de productos alimenticios, caracterizada por la eficiencia, la

buena atencion y la concentracion de la optimizacion del servicio.

Publico: publico meta y comunidad en general.
Justificacion:

Considerando la importancia en la actualidad de Internet, que se ha convertido en uno de
los principales canales de comunicacidn, posibilitando un mundo cada vez mas interconectado, se

considera realizar un sitio web de la Distribuidora “La Veronica”.
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Se considera ademas del alcance amplio del mismo, la rapidez e inmediatez de sus

noticias y novedades. Se determina que esta tactica es necesaria a través de los resultados extraidos

del Trabajo de Campo. En la misma se transmitira informacion clara, precisa y actualizada de

todos los productos y promociones que existan.

Desarrollo:

La tactica nimero dos serd realiza en conjunto con un programador web. En el sitio web

se considerara que la informacion sea clara, precisa y dindmica para el lector, logrando contenidos

informativos sobre la Distribuidora “La Veronica”. En el sitio se representaran el logo y los colores

institucionales.

A continuacion, se describiran las diferentes secciones, acompariado por el mapa de sitio

del mismo.
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HOME: esta compuesto por las cuatro solapas que contiene la pagina en la parte
superior derecha, teniendo la opcion de ampliar la informacion por el lector al hacer
click sobre cada una de ellas.

Las mismas son: Lacteos veronica, Fiambres, Otras marcas y Nosotros.

En la parte inferior se encuentran los iconos con sus respectivos enlaces para ingresar
a las redes sociales de la Distribuidora “La Verdnica”

PRODUCTOS: en ésta seccion se encuentran todos los productos que ofrece la
distribuidora. Al seleccionar la solapa productos aparece toda la mercaderia que la
distribuidora ofrece, al cliclear sobre cada uno de ellos se obtiene informacion de cada
producto, como ser: su nombre, caracteristicas de cada producto, el peso de la unidad,
las diferentes presentaciones del mismo, etc. A su vez, esta seccidn cuenta con una
subdivision: por un lado, esta “Lacteos Veronica” la cual esta dividida en Quesos y
Lacteos. Aqui se detallan y exhiben los productos ofrecidos de su principal proveedor
de lacteos “Veronica”.

Por otro lado, esta “Fiambres” dividida en las dos marcas que la distribuidora
comercializa. En la parte superior Fiambres “El Bierzo” y en la parte inferior Fiambres
“Vaes”. Por (ltimo, se encuentra “Otras Marcas” donde se exponen los productos de

“La tonadita” y “La Quesera”.



En las tres opciones, el usuario podré ingresar a los sublinks que lo llevaran a la
informacion completa de cada unidad. Se podra visualizar las fotos acompariadas por
las descripciones de cada uno, incluido el precio y las promociones del mismo si es
que posee. Los precios y promociones seran actualizadas periédicamente.

e QUIENES SOMOS: Aqui se encontrara una breve resefia historica de la distribuidora
donde comentan cuando comenzaron y por qué.

e CONTACTO: Por ultimo, se encontrara una pequefia resefia de la Villa de Merlo para
adentrar al lector al lugar donde se encuentra “La Verdnica” y los diferentes nimeros
telefonicos, correo electrénico, ubicacién por google maps y direccion de la
Distribuidora con la opcion de llenar un pequefio formulario para cualquier tipo de
consultas.

El Relacionista Publico sera el encargado de la difusion al publico. La comunicacion del

sitio web sera por redes sociales, Facebook, e Instagram. Ademas, se utilizara el servicio de

mailing con los clientes corporativos para comunicar el nuevo sitio web de la Distribuidora.

Duracion:
o Planificacion: Mes de enero 2019
o Disefio: Mes de febrero y mes de marzo 2019
o Implementacion: Tercer semana de abril 2019
o Evaluacion: Mensual (a partir de su implementacion)
Recursos:
Humanos

o Relacionista Publico
o Disefiador grafico

o Programador web
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Materiales/ Técnicos:

e Computadora
e Acceso a Internet

e Programas especializados en informética y disefio

Econdmicos:

o Honorarios mensuales del Relacionista Pablico $20.000
. Disefio, programacion e implementacion: $16.000
o Hosting (permiso para alojar el sitio web) $61,29 por mes, desde su

implementacion a diciembre. Total $551,61

Monitoreo y Control

A través de Google Analytics se realizara el control del sitio web. Esta herramienta de
Google, permite medir las ventas, las conversiones, y también ofrece informacién sobre como los

visitantes utilizan el sitio, como llegan a €l y qué puede hacer para que sigan visitando el sitio web.

De éste modo se obtendrd un monitoreo preciso y detallado ya que ésta herramienta

permite visualizar dia a dia 0 mensualmente el rendimiento del sitio.
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Modelo de la pagina “HOME”

B Editor Wix - x [ x  + - a X

<« C & hitpsy// ixsite.com/distrit * O a o

Este pagina web se disefié con la plataforma WIX.com. Crea tu pagina web hoy

Distribuidora

LA VERONICA

Modelo de la pagina “PRODUCTOS”

[ Editor Wix - distribuidoralavers X B Productos | Distribuidoralavero X 4+ — o X

<« C @ https//caridiagustina.wixsite.com/distribuidoralavero/productos * u ® Q °

Este pagina web se disefi6 con la plataforma WIX.com. Crea tu pagina web hoy. ( Comienza ya

Distribuidorc

LA VERONICA

rpemando en vos sizmpre

Nuestros
productos
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Modelo de la pagina “LACTEOS VERONICA”

4 Editor Wix - distribuidoralavero X [ Lacteos "Verénica® | Distribuidor X =

&« C @ hitps//caridiagustina.wixsite.com/distribuidoralavero/lacteos-veronica T 50 Q (]

Este pagina web se disei6 con la plataforma WiX.com. Crea tu pagina web hoy. KComignla ya

Pensando en vos stempre

Quesos

QUESO
PARRILLERO

B Editor Wix - distribuidoralavero X [ Lacteos "Verénica® | Distribuidor X 4

€ C @ htpsy//caridiagustina.wixsite.com/distribuidoralavero/lacteos-veronica B0 e @

Este pagina web se disefié con la plataforma WiX.com. Crea tu pagina web hoy.

Distribuidora

LA VERONICA

'pzman,dc en vos sizmprc

Nuestros lacteos
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Modelo de la pagina “FIAMBRES”

B Editor Wix - distribuidoralavero X [ Fiambres| Distribuidoralavero X 4 = a X

€« C @ httpsy/ ixsite.com/distrit fiambres w 5O Q [+

Este pagina web se disefi6 con la plataforma WIX.com. Crea tu pagina web hoy.

Distribuidora

LA VERONICA

Pensando en vos stempre

Fiambres
"El Bierzo"

B Editor Wix - distribuidoralavero X [ Fiambres | Distribuidoralavero X 4 = a X

&« C @ hitps// it fiambres s zb@ Qa O

Este pagina web se disefi con la plataforma WiX.com. Crea tu pagina web hoy.

Distribuidora

LA VERONICA

'pzman,dc en vos slzmprc

Fiambres
"vaes"

PESO DE LA PIEZA
RECTANGULAR
OFRECIDA : 4.83 KG
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Modelo de la pagina “OTRAS MARCAS”

3 Editor Wix - distribuidoralavers. X [ Otras marcas | Distribuidoralave: X o - o ¢

<« C @ hitps//caridiagustinawixsite.com/d

Este pagina web se diseii6 con la plataforma WIX.com. Crea tu pagina web hoy. ( Gomienza ya

Distribuidore

LA VERONICA

Pensando en vos stempre

Linea "Tonadita" y
"La Quesera"

o
Wowes e 00

Modelo de la pagina “QUIENES SOMOS”

[ Editor Wix - distribuidoralavero X [ Quienes Somos | Distribuidorale. X = - o x

€« C @ httpsy/ ixsit a n * 5O Q 0 :

Este pagina web se disefi6 con la plataforma WiX.com. Crea tu pagina web hoy.

Distribuidora

LA VERONICA

@2'\30'\4&0 en vos siempre

Nuestra Historia

Distribuidora “La Verénica” es
ubicada en la Villa de M
Luis, fue fundada en e
duefio Roque Caridi

de Sa
de productos licteos y

1 el objetivo principal

do con

se encuentra abastecida con una amplia
es calidades y

esidades de los

variedad de productos de

cimiento futuro.
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Modelo de la pagina “CONTACTO”

[ Editor Wix - distribuidoralavers X [ Contacto | Distribuidoralavera X =+ - X

& C & hitpsy//caridiagustina.wixsite.com/distribuidoralavero/contacto % 0 a 0

Este pagina web se disefi6 con la plataforma WiX.com. Grea tu pagina web hoy.

Dislribuidera

LA VERONICA

(pemq.n,d.c en vos siwm.prc

Donde estamos

Distribuidora “La Verénica” es una distribuidora ubicada en la Villa de Merlo,
provincia de San Luis, Argentina. La misma es una villa turistica con 35.000
habitantes, que se encuentra ubicada a los pies de las sierras de los
comechingones.

Se encuentra a 200 km de la capital de su provincia y a 300 km de
Cérdoba capital, pudiendo acceder a esta dltima por el famoso camino de
altas cumbres, camino sinuoso de montafia con una hermosa vista, que

--=t--—esde traslasierra a la ccpﬁa\ cordobesa

4 Editor Wix - distribuidoralavers X [ Contacto | Distribuidoralavero X 4+ - o X

€ C @ https//caridiagustina.wixsite.com/distribs

Este pagina web se diseii6 con la plataforma WIX.com. Crea tu pagina web hoy. ( Gomienza ya

a ooy

Vistribuidora

LA VERONICA

Pensando en vos siempre

CONTACTANOS

oducto para

cada tipo de cliente
contactanos!
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[ Editor Wix - distribuidoralavers X [ Contacto | Distribuidoralavera X =+ - X

<« C @ nttpsy/caridiagustina.wixsite.com/distribuidoralavero/contacto ® 5O« 0 :

Este pagina web se disefi6 con la plataforma WiX.com. Crea tu pagina web hoy.

=

‘Pemq.n,cic en vos 5i.2|’T\.pl'¢

@ TelFocsseatto:
Cel: 0266-154853324

Distribuidora
"La Veronica"  guio delos cosos o, erlo, SL

distribuidoralaveronica@gmail.com

Mapa  Satélite

Comechingones
Distribuidora "LA VERONICA' %

@ Casadel Poeta Antonio
Esteban Agiiero LT
Av.dol 5/ @ Palmira Ser

H Merlo -

B Editor Wix - distribuidoralavers X [ Contacto | Distribuidoralavero

<« C @ https//caridiagustinawixsite.com/distribuidoralavero/contact % pHoa @ :

—
Este pagina web se disefi6 con la plataforma WIX.com. Crea tu pagina web hoy. LComlenla ya

' o=y

buidora

LA VERONICA

Google Datos de mapas

Tactica 3: Fanpage en Facebook

Objetivos a los que responde:

o Lograr que la distribuidora sea identificada de forma independiente a la marca de

Lacteos Verdnica

o Ampliar la difusion de la personalidad corporativa como también de la oferta de

productos y servicios en los mercados de interés.
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o Contribuir a que la distribuidora sea conceptualizada como una organizacién
referente en la distribucion de productos alimenticios, caracterizada por la eficiencia, la buena

atencion y la concentracion de la optimizacion del servicio.
Pablico: Publico meta y comunidad general
Justificacion:

A raiz de la necesidad de estar cada vez mas informados y comunicados, las redes
sociales se han convertido en un instrumento cada vez més utilizado por la comunidad, Facebook,
por ejemplo, se ha transformado en una herramienta de comunicacion utilizada no sélo por
personas sino por empresas e instituciones de todo tipo. Es por esto, que se ha elegido como téctica

del plan comunicacional.

Desarrollo: se realizara un manejo diario y actualizado en Facebook. Se realizarad una Fanpage,
donde los usuarios a través de la opcion “Me Gusta”, podran ver, compartir y comentar las

diferentes novedades, videos y fotos que Distribuidora “La Verdnica” comparta en la red social.

Los beneficios que posee esta red social son varios, ya que es posible una cantidad
ilimitada de “Me gusta” (que significa cantidad de personas que visualizaran a diario la Fanpage),
comunicacion continua mediante comentarios, mensajes privados, etc, mayor difusion,
estadisticas, ya que los usuarios podran compartir las publicaciones en su muro, visualizar en el
momento la cantidad de reproducciones de los videos, cantidad de “Me gusta” que posee la

publicacion como asi también las veces que se compartio dicha informacion.

Alli se podra ofrecer informacion como sorteos, eventos, promociones, etc.., la finalidad

es obtener diariamente un incremento en la cantidad de fans, publicaciones e interacciones.

Para que la tactica sea mas efectiva se realizara una camparfia publicitaria en la misma, la
cual seré llevada a cabo dia por medio, de 9 a 22hs durante un mes a partir de su implementacion,
con un alcance provincial, y regional, captando un publico de personas entre 18 y 65 afios y tendra

un valor de $120 dolares.
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Duracion:

o Planificacion: Segunday Tercera semana de febrero 2019
o Disefio: Primera, segunda y tercera semana de Marzo2019
o Implementacién: Primera semana de abril 2019

. Evaluacién: mensual (a partir de su implementacion)

Recursos
Humanos

. Relacionista Publico

Materiales/ Técnicos

. Internet
o Computadora

o Conocimiento en generacion de contenido y gestion de redes.

Econdmicos

. Honorarios mensuales del Relacionista Publico $20.000
. Pauta publicitaria $120 délares. Total: $5400

Monitoreo y control

El monitoreo y control sera llevado a cabo mediante la cantidad de usuarios que pongan

“Me Gusta” a la Fanpage, cantidad de “Me Gusta” que tengan las publicaciones, videos y fotos
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Modelo de la fanpage

JUEGOS INSTANTANEOS s

gl Lo

TUS JUEGOS s

LA VERONICA -
. e BO@
TUS PAGINAS
Distribuidora La -
G %, Psico Aicia Femandez &
Verénica b
Inicio 3
Publicaciones -
wTegustavy X\ Siguiendo v A Compartic  « © Enviar mensaje
Opiniones
-
Fotos
Croar publicacién
Comunidad
Informacién ‘ N
Comunidad
Informacion y anuncios
c 24 Invita a tus amigos a indicar que les gusta
m BB Fotovideo & Etiquetar am... @ Estoy squi osta péona

s A2personas les gusta esto

Publicaciones. N\ 2personas siguen esto

AL AAgus Caridl y una persona mas les gusta e
srénica antn

Tactica 4: Instagram

Objetivos a los que responde:

o Lograr que la distribuidora sea identificada de forma independiente a la marca de Lacteos
Verdnica

o Ampliar la difusién de la personalidad corporativa como también de la oferta de productos
y servicios en los mercados de interés.

o Contribuir a que la distribuidora sea conceptualizada como una organizacion referente en
la distribucion de productos alimenticios, caracterizada por la eficiencia, la buena

atencién y la concentracion de la optimizacion del servicio.
Publico: publico meta y comunidad general.
Justificacion:

Instagram es una de las herramientas mas nuevas en redes sociales. En ella se puede

compartir fotografias, flyers y videos de 15 segundos.

Es una herramienta que permite llegar al publico objetivo desde lo visual, captando la
rapida atencion.
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Ya que en la Distribuidora “La Veronica” existen numerosas variedades de productos, se
pondré en préctica esta herramienta de comunicacion siendo de complemento a las demas redes

sociales.

Desarrollo: El Instagram oficial de Distribuidora “La Verdnica” se utilizard para difundir las
diferentes marcas con las que trabajan y sus diversas lineas, como asi también se expondran los
flyers promocionales. La publicacion seré diaria, y sera llevada a cabo por el Relacionista Publico.
Los seguidores podran ver las publicaciones de dos maneras, por un lado, a través de sus celulares
0 a través de sus computadoras, ya que ésta aplicacion también se puede visualizar desde una PC.

Para que la tactica sea méas efectiva se realizara una campafia publicitaria en la plataforma,
la cual serd llevada a cabo a diario de 9 a 22hs durante dos meses a partir de su implementacion,
con un alcance provincial, captando un publico de personas entre 18 y 65 afios y tendra un valor
de $140 dolares.

Duracion:
o Planificacion: Segunda y tercera semana de febrero 2019
o Disefio: Cuarta semana de febrero y mes de marzo 2019
o Implementacion: Primera semana de abril 2019
o Evaluacion: mensual (a partir de su implementacion)
Recursos
Humanos

. Relacionista Publico

Materiales/ Técnicos

o Internet
o Computadora

o Camara fotogréfica profesional
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Econdmicos

. Honorarios mensuales del Relacionista Publico $20.000
. Pauta publicitaria $140 dolares, Total: $12600

Monitoreo y control

El control es similar a las demas herramientas de redes sociales, se medira con la cantidad
de “Me Gusta”, comentarios y repost (compartir en su muro de Instagram) que realicen los

usuarios.

Modelo de Instagram

& distribuidora.laveronica

1 0

12
m publicaci.. Seguidores Seguidos
LA VERONCA

Distribuidora La Veronica
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Programa 3: “Vinculacion con clientes corporativos”

Téctica 1: Gestion de la visita a la planta
Objetivos a los que responde:

e Fortalecer el vinculo institucional entre la distribuidora y sus clientes corporativos.
e Ampliar la difusion de la personalidad corporativa como también de la oferta de productos

y servicios en los mercados de interés.

Publico: publico meta y comunidad general.
Justificacion:

A través de ésta herramienta de comunicacion externa se podra integrar a los diferentes
publicos, como asi también obtener un reconocimiento en la cuidad de Merlo de todas las
actividades que realiza “La Veronica”. Al realizar éstos eventos se constituye una herramienta
poderosa donde se logran alcanzar los objetivos planteados y poder captar nuevos clientes para la
distribuidora, ya que al mostrar los diferentes productos y procesos que se realizan, el publico
podré obtener informacion clara y precisa sobre la labor diaria que se realiza para satisfacer sus

necesidades con eficiencia y eficacia.
Desarrollo:

La visita a la planta se realizard a partir del mes de agosto de 2019 hasta diciembre del
mismo afio. La visita guiada sera de tres dias, lunes, miércoles y viernes de 9:00 hsa 17:00 hs y la
entrada sera gratuita y abierta para todo publico. Se pide la donacidn de un alimento no perecedero,
y lo recaudado serd donado a diferentes colegios rurales de la zona, que una vez por mes los

encargados del area de Recursos Humanos entregaran.

Se realizard un recorrido por la planta en compafiia del responsable de Recursos Humanos, el
recorrido estara dividido en las diversas areas, con sus respectivos lugares de trabajo. Dentro de

cada una de ellas se explicaran las acciones que se realizan hasta que el producto llega al cliente.

Por ultimo, se contara sobre la historia de La Verdnica, sus origenes, su fundador, y se

mostrara una galeria de imagenes de la evolucidn y crecimiento de la misma a través de los afios.
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Ademas, al finalizar el recorrido se invitara a los presentes con una degustacion de los

productos que “La Veronica” comercializa.

Para la difusion se enviaran gacetillas de prensa a los diferentes medios de la cuidad como
asi también mediante folleteria que sera entregada a los comercios y clientes de la zona.

Duracion:
o Planificacion: Mes de febrero, mes de marzo, mes de abril 2019
o Disefio: Mes de mayo, mes de junio y mes de julio 2019
o Implementacién: Segunda semana de agosto 2019
o Evaluacion: Mensual (a partir de su implementacién)
Recursos:
Humanos

. Disefiador Grafico

. Relacionista Publico

Materiales / Técnicos

e Computadora
e Acceso a Internet
e Variedad de quesos y fiambres para degustacion

e Folleteria

Econdmicos

. Honorarios mensuales del Relacionista Publico $20.000
. Disefio e implementacion: $24.000
. 1000 Folletos $3,50 c/u $3500

o Quesos y fiambres $2500 por semana
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Monitoreo y Control

Para poder controlar y evaluar tanto la difusion del evento y el resultado del mismo, se
realizard un clipping de medios durante la campafa previa al evento como asi también posterior.

Ademas, se realizard un conteo de las personas que asistan los tres dias y lo recaudado.

Modelo de invitacién gacetilla de prensa

Gacetilla de prensa LA VERGHICA

Con ruego de difusion v cobertura 1

\,,______/
Merla , San Luls, 1 de Julio de 2019

Enviamos la presente con motivode informar sobre la realizacidn de visitas guladas que llevard a
cabe Distribuldara “La Verdnica” desde el mes de Agosto de 2019 hasta el mes de Diclembre del
2019 los dias Lunes, Miércoles v Viernes de 8:30 a 17:00 hs. El acceso a la misma es sin costo,
solo se solicita la donacidn de un alimento no perecedero que serd entregado por miembros de
“La Verdnica™ a diversas escuelas rurales de la zona.

Ante cualquier duda comunicarse al siguiente contacto:

Caridi Agustina Responsable del rea de Relaciones Piblicas
Teléfono: 02656-478-802
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Modelo de folleteria invitacion para comercios

VISITA
GUIADA

h il e
(L ALLUT (L

LA VERONICA

VENIi A CONOCE NUESTRA
DISTRIBUIDORA!

La visita se realizara los dias Lunes
Miercoles y Viernes de goohs a 17.00hs
El costo de la entrada es un alimento no
perecedero para donar a los colegios rurales
delazona
PARA MAS INFORMACION
TEL 02656-472-643

CEL 2664338215
'@,n ESTAMOS EN: RODEO DE LOS COCOS 12

Tactica 2: Capacitaciones

Objetivos a los que responde:

e Contribuir a que la distribuidora sea conceptualizada como una organizacion
referente en la distribucion de productos alimenticios, caracterizada por la

eficiencia, la buena atencién y la concentracion de la optimizacion del servicio

Publico: Personal de las diferentes areas de la distribuidora.
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Justificacion: Se considera de relevancia comunicar al publico interno la importancia de resaltar
el cambio de identidad visual como asi también la capacitacion constante en ellos con el fin de
mejorar continuamente el trabajo teniendo como meta la eficiencia y eficacia de la labor, la

optimizacién del servicio y la satisfaccion del cliente.
Desarrollo:

En esta segunda tactica se llevara a cabo una charla informativa a cargo de la Licenciada
en Relaciones Publicas.

La misma tendré lugar el dia viernes 3 de mayo a las 9:00hs en el salén principal de la
Distribuidora, y estara apoyada con la exposicion de un video institucional con una duracion de
25 minutos dirigido a todas las areas de La Veronica y en el cual se podré visualizar en primer
lugar, una pequefia resefia historica de la distribuidora hasta llegar a la actualidad, su creacion, se
crecimiento a lo largo de los afios tanto en cuanto a clientes como a su infraestructura. Se mostrara
el nuevo isologotipo creado, se hara hincapié en la importancia que tiene el buen trato con el cliente
y respeto hacia el mismo, la rapidez de las entregas, el correcto armado de los diferentes pedidos,
el buen manejo de la mercaderia como asi también la distribucion de los espacios dentro del galpon
de depdsito. Se focalizara también la atencion en la buena atencion con el cliente que ha sido
caracteristica resaltante de La Veronica desde sus inicios y durante todos estos afos, el
conocimiento del cliente y sus gustos y preferencias en cuanto a la mercaderia solicitada como asi
también a las cantidades que llevan de la misma, dado que gran parte de los clientes ya tienen los

pedidos armados por mes, y se les entrega semanalmente.

Se mostrard también el correcto uso de herramientas de trabajo tales como zamping

autoelevadores, transpalet o zorras especializadas en cargas pesadas.

Se finalizara la charla con temas de interés para el personal como por ejemplo la

administracién de su propio negocio.

La idea de la charla es reforzar el conocimiento sobre manejo de herramientas varias, y
las diversas formas de realizar los pedidos, con el fin de que conozcan su correcta utilizacion. Y

que, mediante las herramientas brindadas, no solo se sientan reconocidos como seres individuales
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sino también como parte del equipo de la distribuidora, y, ademas se sientas capaces y preparados

con anticipacion para resolver diversas situaciones diarias que se puedan presentar.

Es necesario y fundamental que sea implementado correctamente como asi también el
conocimiento, el compromiso y adhesion de todo el personal de la misma, ya que de ellos

dependeré el éxito de la herramienta.

Duracion:
o Planificacion: Mes de enero 2019
o Disefio: Mes de febrero 2019
o Implementacion: Primera semana marzo 2019
o Evaluacion: Segunda semana marzo 2019
Recursos:
Humanos

. Relacionista Publico
) Lic. en Recursos Humanos

Materiales / Técnicos

. Proyector
o Computadora

o Lapiceras y hojas para los empleados

Econdmicos

o Honorarios del Relacionista publico $20.000
. Hojas 20 $1 c/u Total $20
. Lapiceras 20 $5 c/u Total: $100

Monitoreo y Control

Sera realizado por el profesional de Relaciones Publicas mediante encuestas que se
enviaran via e- mail para evaluar el grado de satisfaccion de los clientes corporativos y mediante

encuestas al mismo personal para conocer el grado de satisfaccion con la charla informativa dada.
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Modelo de encuestas a clientes corporativos

Los invitamos a realizar una breve encuesta para evaluar el grado de satisfaccion de

nuestros clientes

1. ¢Como calificaria usted la atencién brindada por el personal de Distribuidora La

Veronica?

Excelente

Muy buena

Buena

Mala

2. ¢Considera usted que el pedido es entregado en tiempo y forma?
e Siempre
e A veces
e Nunca

3. ¢Se siente conforme con el servicio y la atencion brindada por Distribuidora la

Veronica?
e Muy conforme
e Conforme
e Poco conforme
e Nada conforme
jGracias por su tiempo y atencion!

Distribuidora La Veronica
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Modelo de encuesta al personal
AN o<1 | [To (oA N (011 ] o] ¢ RPN
Cargo que Ocupa en la compamia: ....oeeeeeniiereriereecerenreeseessonsessnns

1. Resumen de las labores: Describa con sus propias palabras la labor que realiza

diariamente en la distribuidora y que herramientas de trabajo utiliza en su cargo

2. Describa brevemente que le parecio la charla informativa que se realiz6 el dia viernes 3

de mayo a cargo de la Lic. en Relaciones Publicas:

3. ¢Considera que los temas abordados en la charla informativa fueron de ayuda para el

desarrollo de las tareas y de la vinculacion con los clientes corporativos?
e Si
e No.

Fundamente su respuesta:

4. ¢Le gustaria que se sigan realizando charlas informativas que aborden diversos temas?
e Si
e No.

Fundamente su respuesta:

iTu aporte es importante para nosotros!
jGracias por responder!

Distribuidora “La Veronica”
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Téctica 3: Membrecia y fidelizacion
Objetivos a los que responde:

o Fortalecer el vinculo institucional entre la distribuidora y sus clientes corporativos
Pablico: Clientes corporativos
Justificacion:

A raiz de haber identificado la necesidad de generar una base de datos de los clientes
corporativos para fortalecer el vinculo y mantener mayor contacto directo con los mismos se

realizara la siguiente tactica para fomentar la comunicacion y fidelizacién delos mismos.
Desarrollo:

A partir de la informacion recolectada por los vendedores en los comercios que visitan
mas la acreditacion que se realizara en el evento de presentacion y lanzamiento de la nueva imagen
corporativa se obtendran los datos personales de cada uno de los clientes corporativos con los que
se vincula la distribuidora, ya sea e- mail, teléfono de contacto, pagina web, fechas de aniversario
y cumpleafios de los duefios. EIl fin dltimo de esta tactica es fortalecer el vinculo entre la
organizacion y sus clientes y reforzar los mismos conmemorando fechas especiales mediante él
envio de una tarjeta, y en caso de cumpleafios el envio de una tabla de fiambres para 3 personas

mAs su respectiva tarjeta de salutacion.

Como anexo al envio de las correspondientes salutaciones y regalos se pondra un sistema
de puntos para todos aquellos clientes activos acorde a la compra que realice, segun la cantidad de
puntos obtenidos el cliente podrd cambiar los mismos por diversos premios detallados a

continuacion
e 10.000 puntos canjean por 3 pack de leche
e 15.000 puntos canjean por 5 pack de leche
e 20.000 puntos canjean por un descuento del 15% en la proxima compra

e 50.000 puntos canjean por un descuento del 20% en la pr6xima compra
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El equivalente a 100 pesos en una compra es 10 puntos, 1000 pesos en una compra suma

un equivalente a 100 puntos y asi sucesivamente.

De esta forma no solo se incentivaran las ventas sino también se mantendra al cliente

motivado en la compafiia.

La suma de los puntos se actualizara automaticamente en el sistema de facturacién con la

compra del cliente.

Aquellos clientes activos de la compafiia recibiran via e-mail la informacion y seran
comunicados por los vendedores de su zona sobre el nuevo sistema de puntos. Los mismos podran

visualizar la cantidad de puntos acumulados al pie de factura emitida.

El sistema entra en vigencia a partir del dia 01 de abril de 2019.

Duracion:
o Planificacion: Primera y segunda semana de mayo 2019
. Disefio: Terceray cuarta semana de mayo 2019
o Implementacion: Primera semana junio 2019
o Evaluacion: Mensual (a partir de su implementacion)
Recursos:
Humanos

. Relacionista Publico

Materiales / Técnicos

e Computadora
e Acceso a Internet
e Tarjetas de salutacion

e Tabla de picada
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Econdmicos

o Honorarios mensuales del Relacionista Publico $20.000
o Tabla de picada de obsequio Total $302,50 c/u

e 100 Tablas de madera $200 c/u Total $20.000

o Variedad quesos y fiambres para 100 picadas $10.250

o 100 tarjetas de salutacion $3,50 c/u Total: $350

Monitoreo y Control

Los comentarios que se reciban, relacionados al envio de e-mails y a la entrega de los
regalos empresariales, se tomaran validos para evaluar la efectividad de la presente tactica.
Asimismo, se aprovechara la proxima instancia de contacto personal con cada uno de los

destinatarios para indagar su opinion respecto a qué le parecio dicha accion.

Modelo tarjeta de salutacién cumpleafios

FELIZ CUMPLEANOS!

__IE DESEAMDS UN AHO LLEND DE MOTIVOS PARR

FESTEIAR

W histeibriaiia _,"if’a Terbnica
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Modelo picada obsequio para 3 personas salutacion cumpleafios

Tactica 4: Regalos Institucionales

Objetivos a los que responde:

o Contribuir a que la distribuidora sea conceptualizada como una organizacion referente en
la distribucién de productos alimenticios, caracterizada por la eficiencia, la buena atencion
y la concentracion de la optimizacion del servicio.

o Fortalecer el vinculo institucional entre la distribuidora y sus clientes corporativos.

Publico: Clientes corporativos

Justificacion:

Hoy en dia los regalos empresariales son un canal de comunicacion permanente entre una
empresa y su publico objetivo, la palabra “regalo” o “gratis” atrae la atencion del consumidor.
Estos obsequios son un recurso fundamental de la empresa para fidelizar a quienes ya son clientes,
se buscar agasajarlos y mostrarles la importancia que tienen para la compaiiia y el valor que les

concede.
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Desarrollo:

Se enviara un regalo empresarial en la fecha de aniversario de todos los clientes
corporativos que tenga la distribuidora La Verdnica. EIl disefio del mismo deberd comunicar,

motivar y contribuir a aumentar el reconocimiento de los clientes hacia la marca.

De esta forma, mediante un obsequio se facilitara al consumidor el recuerdo de la

empresa, junto con el presente se enviara una tarjeta de salutacion.

Los regalos seran diversos segun los destinatarios:

o Clientes con antigliedad mayor a 5 afios: Se les enviara en forma de obsequio para la fecha
de su aniversario un champagne y una tabla de picada para 10 personas, con variedad de
quesos y fiambres.

o Clientes con antigiiedad menor a 5 afios: Se les enviara en forma de obsequio para la fecha
de su aniversario un set con diversos utensilios Utiles para la jornada laboral, todos con el
logo de la distribuidora.

El set estard compuesto por un termo, un mate, un yerbero, un azucarero y el porta termo,
el mismo sera de cuero Yy tanto el logotipo como la gama cromaética estaran reflejados en los
mismos. El mismo estard acompafiado por la misma tarjeta de salutacion que para los clientes

mencionados anteriormente.

Duracion:
o Planificacion: Primera y segunda semana de febrero 2019
o Disefio: Primera y Segunda semana de marzo 2019
o Implementacion: Tercera semana de marzo 2019
o Evaluacion: Mensual (a partir de su implementacion)
Recursos:
Humanos

. Disefiador Grafico
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Relacionista Publico
Cadete

Materiales / Técnicos

e Computadora

e Acceso a Internet

e Base de datos de los clientes corporativos
e Champagne 50

e Tablas de madera 50

e Variedad de quesos y fiambres

e Mate 50

e Yerbero 50

e Azucarero 50

e Porta termo 50

Econdmicos

Honorarios mensuales del Relacionista Publico $20.000
Honorarios del Disefiador grafico $15.000

50 Set completo equipo de mate $640 (Termo $230, mate$30, azucarero

$40, yerbero $40, portatermo $300)

$400 tabla)
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Tabla de picada completa para 10 personas $510 ($60 quesos, $50 fiambres,

50 Tabla de picadas $400 c/u Total $40.000

50 champagne $200 c/u $10.000

100 Tarjetas de salutacion $3,50 c/u Total $350
100 sobres $1 c/u Total $100

Fiambres varios para 50 picadas $2500

Quesos varios para 50 picadas $3000



Monitoreo y Control

Los comentarios que se reciban, relacionados a la entrega de los regalos empresariales,
se tomaran validos para evaluar la efectividad de la presente tactica. Asimismo, se aprovecharé la
préxima instancia de contacto personal con cada uno de los destinatarios para indagar su opinion

respecto a qué le parecié dicha accion

Modelo regalo empresarial para clientes con una antigtiedad mayor a 5 afios
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Modelo tarjeta de salutacion aniversario

MZ\".’: FELIZ
| | ANIVERSARIO!

Los mejores deseos en este

nuevo ano

LA VERONICA

NoHA

Tactica 5: Cena anual y agasajo a clientes corporativos
Objetivos a los que responde:

o Contribuir a que la distribuidora sea conceptualizada como una organizacion referente en
la distribucién de productos alimenticios, caracterizada por la eficiencia, la buena atencion
y la concentracion de la optimizacion del servicio.

o Fortalecer el vinculo institucional entre la distribuidora y sus clientes corporativos.

Publico: Clientes corporativos
Justificacion:

Siendo de importancia para la distribuidora el hecho de afianzar la relacion con sus
clientes, demostrando la importancia que tienen los mismos para “La Veronica” surge la idea de
la realizacion de un evento anual para agasajarlos y compartir un momento especial y celebrar un

afio mas trabajando juntos.
Desarrollo:

Consiste en la realizacion de un evento para finalizar el afio en compafiia de todo el
personal de “La Veronica” y su publico cliente, es decir, los clientes corporativos. Se trata de un
catering a realizarse en el mes de diciembre, con el propoésito de finalizar el afio en compafiia de
todas las personas que forman parte del equipo de Distribuidora “La Verdnica” y sus principales

clientes. Lo que se busca es generar un espacio de distencidn, interaccién y dialogo con el pablico
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objetivo, y de esta manera contribuir a fortalecer el vinculo con el mismo. Este acontecimiento se
desarrollara en un salon amplio y comodo. Para la seleccion del mismo se tendra en cuenta aspectos
como la comodidad, capacidad, iluminacién, y disposicion de los equipos necesarios para el buen
desarrollo del evento. Se buscara una decoracion minimalista, y se colocaran banners de la empresa
en diferentes lugares del salon. Este evento dard comienzo a las 20:30 horas y se prevé una

duracion de dos horas aproximadamente.

El mismo tendrd lugar el dia viernes 27 de diciembre en las instalaciones del salon de

eventos “La Candelaria” ubicado en la calle Avenida del Sol 51, Merlo, San Luis.

El mismo cuenta con una capacidad para 250 personas y con el alquiler del mismo estan
a disposicion mesas y sillas. Se Decorara el salon con los colores propios que caracterizan a la

institucion, estos son Rojo y blanco.

La disposicion del mismo contara con una amplia mesa larga de frente al ingreso y a
mitad del salon, se pondra como recepcion una amplia variedad de quesos y fiambres y pasaran

frecuentemente los mozos ofreciendo bebidas a los invitados. Luego, se servird un catering.

El presidente de la distribuidora dara un pequefio discurso de agradecimiento a los

presentes por acompafarlos un afio mas y por haber asistido al evento.

Se contratara un fotografo para luego subir las fotos tomadas a la pagina web y redes

sociales de la compaifiia.

La asistencia a este encuentro sera controlada y seleccionada por el relacionista publico
junto con el presidente de “La Veronica”. Las invitaciones enviadas via e-mail se dirigen a los
gerentes generales de los diferentes comercios, cabafas y hoteles, con la posibilidad de asistir con

una compafiia.
Duracion:

° Planificacién: Mes de octubre 2019
. Disefio: Mes de noviembre 2019
o Implementacion: Tercer semana de diciembre 2019

° Evaluacion: Al finalizar el evento.
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Recursos:

Humanos:

. Relacionista Publico

. Fotdgrafo

J Staff de la organizacion
. Publico cliente.

° Mozos

Materiales/ Técnicos:

o Computadora

° Internet

o Iluminacién y sonido
. Banner

o Invitaciones

o Servicio de catering

o Tabla de quesos y fiambres

Econdmicos:

. Honorarios mensuales del Relacionista Pablico $20.000

. Honorarios del Fotografo $4.000

e  Sonido e iluminacién $10.000

o Servicio de catering para 250 personas $230 por persona Total: $57.500
e  Alquiler del salon $30.000

e 3 Banner $2300 c/u Total: $6.900

o Variedad de quesos y fiambres $16.250
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Monitoreo y Control

La evaluacién se hard a partir de una encuesta corta al finalizar el evento, la misma sera
enviada via e-mail, asi como también se tendra en cuenta la cantidad de invitados presentes y el

feedback recibido durante la ejecucion del encuentro y posterior a este.
Para la valoracién de la efectividad de esta tactica se tendra en cuenta aspectos como:
o Participantes esperados/ Asistencia real
o Participantes satisfechos/ Participantes No satisfechos
o Si se alcanzo el objetivo general del evento
o Resultados obtenidos/ Resultados esperados
o Calidad del servicio de catering

o Equipamiento técnico: iluminacion, sonido, pantalla de proyeccion
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Modelo de la tarjeta de invitacién al evento

Vi

INVITACION ESPECIAL

Hotel Howard Johnson

CENA
FIN DE ANO

Viernes 27 Diciembre a las 20:30hs
'La Candelaria” Av. del sol 51. Merlo San Luis
CONFIRMAR ASISTENCIA

tel: 2656-472-643
el: 266415342211

DISTRIBUIDORA LA VERONICA
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Modelo del banner
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Modelo de la encuesta a realizar al finalizar el evento:

Opinion de la cena de fin de afio de Distribuidora “La Veroénica”
Valoramos su respuesta.
Marque con una cruz la respuesta

1. Considera que la cena de fin de afio fue:
e Excelente
e Muy buena
e Buena
e Mala
2. Considera que el servicio de catering fue:

Excelente

Muy bueno

Bueno

Malo

3. ¢Elevento Cumplié con sus expectativas?

e Si
e No
e ;Por qué?

4. ¢Asistiria nuevamente a la cena del afio proximo?

e Si
e No
e ;Por qué?
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jGracias por responder!

Distribuidora “La Veronica”

Programa 4 “Acercamiento a la comunidad”

Téactica 1: Charlas informativas
Objetivos a los que responde:

e Contribuir a que la distribuidora sea conceptualizada como una organizacion referente en
la distribucién de productos alimenticios, caracterizada por la eficiencia, la buena atencion
y la concentracion de la optimizacion del servicio.

e Fortalecer el vinculo institucional entre la distribuidora y sus clientes corporativos.

e Ampliar la difusion de la personalidad corporativa como también de la oferta de productos
y servicios en los mercados de interés.

e Incrementar la presencia y la participacion de la distribuidora en la sociedad donde esta

inserta.

Publico: Nifios y adolescentes entre 5 y 18 afos residentes en la Villa de Merlo, y comunidad en

general.

Justificacion: Si bien las organizaciones comerciales, como las distribuidoras, no son formadores
de nifios y adolescentes mediante la educacion, existen temas como por ejemplo la alimentacion

que no son ensefiados en el lugar de aprendizaje.

Es por esto que se considera importante realizar charlas abiertas para el que publico y la
comunidad pueda ser capacitado e informado sobre cuestiones que son importantes y

complementan el rendimiento y crecimiento de los nifios y adolescentes.

Desarrollo: En primera instancia se realizara una recorrida por todos los colegios de la zona y se

invitard a todos los alumnos a concurrir a las charlas informativas a realizarse en la distribuidora.

154



Las charlas seran abiertas a la comunidad en general, se realizaran cada 15 dias a partir
de septiembre 2019 y tendrén una duracién de tres meses. Seran realizadas en las instalaciones de

la distribuidora, mas precisamente en el salon principal.

Para su difusion se realizara un flyer que se pegara en la puerta de cada colegio como asi
también se realizara la correspondiente difusion por radio, pagina web de la distribuidora y sus
respectivas redes sociales. La misma comenzara un mes antes de la realizacion de la primera

charla.

Se contratara un fotdgrafo para compartir luego en la pagina web de la distribuidora como
asi también en sus redes sociales las fotografias de las charlas dadas.

El valor de la entrada seran alimentos no perecederos y juguetes que luego seran donados

a colegios rurales de la zona.

Se contratara un fotografo para luego subir las fotos tomadas a la pagina web y redes

sociales de la compafiia.

Las charlas estaran a cargo de la nutricionista Romina Chavez. En la misma se
comunicara la importancia de la alimentacion saludable y recomendaciones de alimentacién en las
diferentes etapas de crecimiento. Asi mismo brindara recetas varias a fin de promover una
alimentacion variada y saludable. Tendran una duracion de una hora y media y seran los dias

miércoles de cada mes en el horario de 10:00hs a 11:30hs
Duracion:

o Planificacion: Mes de mayo 2019

o Disefio: Mes de junio, mes de julio y mes de agosto 2019

o Implementacion: La primera y tercera semana de septiembre, la primera y
tercera semana de octubre, la primera y tercera semana de noviembre 2019

o Evaluacion: Quincenal a partir de su implementacién

Recursos:

Humanos:
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. Relacionista Publico
o Fotdgrafo
° Nutricionista

Materiales/ Técnicos:

o Computadora
. Internet
o Sonido (parlantes y micr6fono)

o Fyer promocional full color

Econdmicos:

° Honorarios mensuales del Relacionista Publico $20.000

Honorarios del Fotografo $4.000

Pago del Nutricionista $ 2000 por cada charla Total: $12.000
Sonido $ 3000

10 flyer promocional full color $150 c/u Total: $1500

Monitoreo y Control

La evaluacion de las charlas sera en primera instancia, en el proceso de difusion en redes
sociales, cantidad de veces compartida la informacion, cantidad de “Me gusta” y comentarios. Por
otro lado, se realizard un conteo de las personas que asistan y al finalizar cada charla se le entregara
a cada persona un papel donde expondran sus comentarios, sugerencias y criticas que podran
depositarlo en un buzon para luego ser recolectadas por el relacionista publico para el

correspondiente analisis de las mismas.

Finalmente se realizara un clipping de prensa finalizada cada charla.
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Modelo encuesta de evaluacion:
(Marque con una cruz la respuesta)

1. Considera que la temética de la charla es:
e Muy interesante
e Interesante
e Poco interesante
e Nada interesante

2. Considera que los temas e items tocados por la nutricionista en la charla fueron:
e Muy interesantes
e Interesantes
e Poco interesantes
e Nada interesantes

3. ¢Le gustaria que este tipo de charlas se realizaran mas seguido?
o Si
e No

e ;Por qué?

Sugerencias:

jGracias por su tiempo!

Distribuidora “La Veronica”
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Modelo aviso radial

Audio: Musica divertida de fondo

“La alimentacion es un factor muy importante en nuestra vida,
y distribuidora la veroénica esta pensando en vos siempre.
En esta ocasion queremos invitarlos a participar de las charlas
informativas sobre nutricién que seran dadas por la nutricionista
“Romina Chavez”. Cada 15 dias, los miércoles del mes de octubre
noviembre y diciembre de 10 a 11:30hs en las instalaciones de nuestro
comercio.

iAcércate! La entrada es un alimento no perecedero o un juguete para ser
Donado a los colegios rurales de la zona.

Para maés informacién consulta nuestra pagina web, acércate a

nuestro comercio en Rodeo de los cocos 120 o comunicate a nuestros
Teléfonos 472-643/ 02664832345

iPorque cuidarse hace bien! jTe esperamos!

Voz en off: Distribuidora La Verdnica

Modelo flyer para colegios

- b ]

A
§ ;z&'}i < &aﬂl |

CHARLA
INFORMATIVA
NUTRICION

Mes de Septiembre: miércoles 4y 18
Mes de octubre: miércoles 2 y 16
Mes de Noviembre: miércoles 6 y 20

ol |

ENTRADA: UN ALIMENTO NO
PERECEDERO O UN JUGUETE PARA SER
DONADO

Para mas informacioén |lamanos al
2656-472-643, acércate a nuestro comercio
en Rodeo de los cocos 120 o ingresa en

nuestra pagina web
www.distribuidoralaveronica.com
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Téactica 2: Aprendemos jugando
Objetivos a los que responde:

o Fortalecer el vinculo institucional entre la distribuidora y sus clientes corporativos.

o Ampliar la difusion de la personalidad corporativa como también de la oferta de productos
y servicios en los mercados de interés.

o Incrementar la presencia y la participacion de la distribuidora en la sociedad donde estéa

inserta.

Publico: Jévenes entre 10 y 18 afios de la ciudad de merlo, provincia de san Luis, que les guste
jugar al basquet

Justificacion

Mediante ésta tactica se podra tener una llegada directa y efectiva con el pablico de interés
mediante la participacion de jovenes de la Villa de Merlo y alrededores. Ademas, sera un encuentro
donde se fomentaran valores del deporte, solidaridad, comparierismo y se realizara un intercambio

de conocimientos y juego colectivo, brindado por La Veronica y profesionales.
Desarrollo:

Las actividades seran llevadas a cabo durante tres dias de agosto, 12,13 y 14 en el Club
San Martin, ubicado en la calle Madre selva 350 en la Villa de Merlo. La infraestructura del mismo
cuenta con un polideportivo cubierto para que las actividades no deban suspenderse en caso de

lHuvia.

Segun las inscripciones recibidas para la participacion se agrupara a los jovenes acorde a

sus edades.

Se trabajara en conjunto con dos profesores de educacion fisica, Cintia Liendo y Lucas
Baez, y se realizara una competencia de basquet para los varones y una competencia de voley para

las mujeres.
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Cintia Liendo serd la encargada de agrupar y organizar a las mujeres que se hayan
inscripto en la competencia, mientras que Lucas Baez se encargara de agrupar y organizar a los

varones.

Asi mismo los profesores trabajaran en conjunto para diagramar los partidos y dividir a
los participantes acorde a sus edades. Las categorias propuestas son las siguientes: De 10 a 12
afios, de 12 a 14 afos, de 14 a 16 afios y de 16 a 18 afos.

Cada partido tendrd una duracion de 40 minutos, y el equipo ganador se llevara de
recuerdo una medalla que haga referencia a la competencia en la cual han participado.

Las actividades tendran comienzo a las 14:00hs y finalizaran a las 20:00hs.

Ademas, el programa contara con las charlas de reglamento de basquet y voley, y las
complementarias de Kinesiologia, Psicologia deportiva y Nutricion. Las mismas seran realizadas

a las 19:00hs de cada dia y se dara lugar a los jovenes de realizar preguntas.

Previo al evento, se realizara una lista de todos los colegios donde se practique basquet y
véley en Villa de Merlo y la zona y se enviara por e-mail la invitacion con su respectivo programa
e informacidn para que puedan invitar a sus alumnos. Ademas, se enviaran gacetillas de prensa a
los medios locales para difundir el mismo y se hara difusion a través de flyers y videos en las

diferentes redes sociales y sitio web del club.

La inscripcién al mismo es sin costo y se podra realizar la semana previa al comienzo de

las actividades.

Se contratara un fotografo para luego subir las fotos tomadas durante el evento a la pagina

web y redes sociales de la compaiiia.

La promocion del mismo se realizara por medio de flyers que se pegaran en los colegios,

por radio, por la pagina web de la distribuidora y por las diferentes redes sociales de la misma.
Duracion:

o Planificacién: Mes de junio 2019

o Disefio: Tercera y cuarta semana de julio 2019
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o Implementacion: Tercera semana de agosto 2019

° Evaluacién: Al finalizar el evento.

Recursos:
Humanos:

o Relacionista Publico
. Kinesidlogo

o Psicologo

o Nutricionista

o Fotografo

° Profesores de educacion fisica

Materiales/ Técnicos:

o Indumentaria para los jovenes camiseta y pantalon para cada uno (se
pediran al Club San Martin)

o Pelotas y elementos para los entrenamientos (red de voley, conos,
pecheras, etc) (Se pediran al club San Martin)

o Computadora

o Internet

o 10 Flyers full color

o Medallas

Econdmicos:

. Honorarios mensuales del Relacionista Pablico $20.000

. Honorarios del Fotografo $4000

o Honorarios por profesor de educacion fisica $3500 por los tres dias.
Total: $7000
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. Alquiler del polideportivo al club $6000
. 10 Flyers full color $150 c/u Total: $1500
o Medallas $75 c/u. Total $ 7500 (un aproximado de 100 chicos)

. Cinta para las medallas $100

Monitoreo y Control

Se realizara un conteo de la cantidad de participantes poniendo como fecha limite de
inscripcién una semana antes. En el Gltimo dia a los participantes se tomara una encuesta de
satisfaccion a responder sobre la conformidad y sugerencias del evento. Ademas, se realizara un

clipping de medios una vez finalizado.

Modelo de la publicidad radial

Audio: Musica alegre de fondo

“El deporte une, por eso queremos invitarte a participar de la jornada
de competencias de voley y basquet a realizarse los dias 12, 13y 14

de agosto en el polideportivo del club San Martin. Se realizaran de 14 a
20 hs. Para inscribirte comunicate a los telefonos 472-643 y 2664338423
Organiza “Distribuidora La Verdnica”

para mas informacion ingresa a nuestro sitio web
www.distribuidoralaveronica.com o acércate a nuestro comercio en
Rodeo de los cocos 120.

No te lo pierdas!

\/oz en off: Distribuidora La Veronica
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Modelo de fyer para los colegios

3 DIAS A PURO DEPORTE

ACTIVIDADES
DEPORTIVAS
AGOSTO 2019

12, 13 Yy 14 de Agosto

COMPETENCIAS DEPORTIVAS

VOLEY PARA MUJERES
BASQUET PARA VARONES

CATEGORIAS:

A De10a12 afios
A De 12 A 14 afios e
ADe14a16afios PARA MAS INFORMACION:

ADe16a18afios - o TEL: 2656-472-642 CEL: 266415853324
(@)K wwiv DITRIBUIDORALAVERONICA COM A

Modelo de las medallas a entregar

163



Modelo de encuesta de satisfaccion

Opinion de la jornada “Aprendemos Jugando”
de Distribuidora La Verdnica

¢ Te tomarias 2 minutos?

La respuesta es totalmente andnima y queremos saber si te divertiste
Valoramos tu respuesta.

¢ Te parecid interesante la tematica abordada en la competencia?

o Si
o No

Del 1 al 5, ;Cuénto te divertiste?

Nada 1 2 3 4 5 La pase increible

¢Recomendarias a un amigo asistir a la préxima jornada?
o Si
o No
o Tal Vez

¢Querés dejarnos algin comentario?

Tu respuesta
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Cronograma

ENERO 2019/ ENERO 2020
Enero  Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre

Programas y Tacticas / Semanas

Programa 1: Identidad corporativa
Tactica 1: Cambio de la identidad

Planificacion

Disefio

Implementacién

Evaluacion

Tactica 2: Evento de presentacion y lanzamiento
Planificacion

Disefio

Implementacién

Evaluacion

Programa 2: Determinacion de la comunicacion institucional
Tactica 1: Medios masivos

Planificacion
Disefio

Implementacién
Evaluacién
Tactica 2: Disefio y lanzamiento de la pagina w eb

Planificacion
Disefio

Implementacién
Evaluacion
Tactica 3: Fanpage de Facebook

Planificacion -

Disefio -
Implementacion m
Evaluacion

Téactica 4: Instagram
Planificacion
Disefio
Implementacion
Evaluacion
Programa 3: Vinculacion con clientes corporativos
Tactica 1: Gestion de la Visita a la planta

Planificacién

Disefio

Implementacion m
Evaluacion

Tactica 2: Gestion de capacitaciones a los corporativos
Planificacion

Disefio

Implementacién

Evaluacion

Tactica 3: Menbrecia y fidelizacion a los clientes corporativos
Planificacion

Disefio

Implementacién

Evaluacion

Tactica 4: Regalos institucionales

Planificacion -
Disefio

Implementacién

Evaluacion

Tactica 5: Cena anual y agasajo a clientes corporativos
Planificacion

Disefio

Implementacién

Evaluacion

Programa 4: Acercamiento a la comunidad

Tactica 1: Visita a escuelas y charla informativa
Planificacion

Disefio

Implementacién

Evaluacién

Tactica 2: Participacion en competencias

Planificacion _

Disefio -
Implementacién

Evaluacion
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Presupuesto

INGRESOS
CONCEPTO

Enero 2019/ Enero 2020

Enero Febrero Marzo

Abril Junio Julio

Agosto

Septiembre

Octubre

$389,455,60 $388,223,50 $389,567,70 $371,234,60 $371,102,80 $370,678,80 $392,987,20 $388,765,60 $387,473,70 $385,651,10

Noviembre

Diciembre

$ 394.864,70 $393,952,50

$4.623.957,80

EGRESOS

TACTICAS
Programa 1: Determinacion de la ider
TACTICA 1: Cambio de la identidad
Planificacion, disefio e implementacion
TACTICA 2: Evento de presentacion y lanzamients
Decorado (globos,girmaldas etc)
Servicio de catering para 100 personas
Programa 2: Determinacion de la comunic
TACTICA 1: Programacion en medios masivos
Presupuesto radio Alternativa
Presupuesto radio Condor
Presupuesto diario Sefiales
Presupuesto diario La Reptblica
Presupuesto canal 13
Presupuesto Merlo Cable color
TACTICA 2: Disefio y lanzamiento pagina w eb
Planificacion, disefio e implementacion
Hosting
TACTICA 3: Fanpage de facebook
Planificacion, disefio e implementacion
Pauta publicitaria
TACTICA 4: Instagram
Planificacion, disefio e i
Pauta publicitaria
Programa 3: Vinculacion con clientes
TACTICA 1: Gestién de la visita a la planta
Planificacion, disefio e implementacion
Folletos
Quesos y fiambres
TACTICA 2: Capacitaciones
Hojas
Lapiceras
TACTICA 3: Membrecia y fidelizacion
Tabla de picada *
tarjetas de salutacion
TACTICA 4: Regalos Institucionales
Set equipo de mate **
Champagne
Tabla de picada para 10 personas **
Tarjetas de salutacion ***
Sobres
TACTICA 5: Cena anual
Fotografo
Sonido e iluminacién
Servicio de catering para 250 personas
Alquiler del salén
Banners
Quesos y fiambres
Programa 4: Acercamiento a la comu
TACTICA 1: Charlas informativas
Sonido
Fotégrafo
Nutricionista
Flyers
TACTICA 2: Aprendemos jugando
Profesores Ed. Fisica
Alquiler polideportivo
Fotégrafo
Fiyers
Medallas*+*
Cintas para medallas

$700
$12.000

$4.000 $4.000 $4.000

$4.000 $4.000

$20
$100

$2.560
$800
$2.040
$28
$8

$4.950 $4.950 $4.950 $4.950 $4.950
$3.180 $3.180 $3.180 $3.180 $3.180
$5.280 $5.280 $5.280 $5.280 $5.280
$7.200 $7.200 $7.200 $7.200 $7.200
$11.880 $11.880 $11.880 $11.880 $11.880
$9.000 $9.000 $9.000 $9.000 $9.000
$4.000
$61,29 $61,29 $61,29 $61,29 $61,29
$6.300 $6.300
$5.400
$4.000 $4.000 $4.000 $4.000
$3.500
$2.500 $2.500
$1.815 $1.815 $1.815 $1.815
$21 $21 $21 $21
$2.560 $2.560 $2.560 $2.560 $2.560
$ 800 $ 800 $ 800 $800 $800
$2.040 $2.040 $2.040 $2.040 $2.040
$28 $28 $28 $28 $28
$8 $8 $8 $8 $8
$1.500
$7.000
$6.000
$ 1.500
$7.500
$ 100

$4.950
$3.180
$5.280
$7.200
$11.880
$9.000

$61,29

$2.500

$1.815
$21

$2.560
$800
$2.040
$28
$8

$3.000

$4.000

$4.950
$3.180
$5.280
$7.200
$11.880
$9.000

$61,29

$2.500

$1.815
$21

$2.560
$800
$2.040
$28
$8

$4.000

$4.950
$3.180
$5.280
$7.200
$11.880
$9.000

$61,29

$2.500

$1.815
$21

$2.560
$800
$2.040
$28
$8

$4.000

$4.950
$3.180
$5.280
$7.200
$11.880
$9.000

$61,29

$2.500

$1.815
$21

$2.560
$800
$2.040
$28
$8

$4.000
$10.000
$ 57.500
$30.000
$6.900
$16.250

TOTAL $39.000 $43.000 $61.256,00 $101.687,29 $94.12329 $87.82329 $102.92329 $100.82329 $93.32329 $90.32329 $90.32329 20697329  $1.123.579,61
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Presupuesto por programa

Determinacion de la Cambio de la $0
identidad corporativa identidad
de la distribuidora Evento de $12.700
presentacion y
lanzamiento
Determinacion de la Programacion medios $373.410
comunicacion institucional masivos
Disefio y lanzamiento $16,551,61
pagina web
Fanpage de facebook $12600
Instagram $5400

Vinculacién con clientes Gestion de la visita a $42.500
corporativos la planta
Gestion de $120
capacitaciones a los
corporativos
Membrecia y $14.688
fidelizacién a clientes
corporativos
Regalos $54.360
institucionales
Cena anual y agasajo $124.650
a clientes
corporativos
Acercamiento a la comunidad | Charlas informativas $20.500
Aprendemos jugando $26.100
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Evaluacion global del plan

Objetivos Resultados | Resultados inesperados | Técnica de
Esperados Logrados | Positivos | Negativos | evaluacion
Lograr que la distribuidor -Encuestas

sea identificada de forma
independiente a la marca
Lacteos Veronica

-Clipping de medios
-Google Analytics

Contribuir a que -Encuestas

la distribuidora sea -Clipping de medios
conceptualizada como un -Google Analytics
organizacion referente

en la distribucion de

productos alimenticios,

caracterizada por la

eficiencia, la buena atenci

y la concentracion de

la optimizacion del

servicio.

Fortalecer el vinculo -Encuestas
institucional entre la -Clipping de medios
distribuidora 'y  sus -Google Analytics
clientes corporativos. -Asistencia

Ampliar la difusion de la -Encuestas
personalidad corporativa -Clipping de medios
como también de la -Google Analytics
oferta de productos y -Asistencia

servicios en los mercados
de interés.
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CAPITULO 6

CONCLUSIONES FINALES
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Conclusién

En el presente Trabajo Final de Graduacion se puso en evidencia la importancia de las
Relaciones Publicas e Institucionales en la Gestion de la Identidad de Imagen de la Distribuidora
La Veronica.

Como se ha mencionado anteriormente, la identidad de Imagen es el proceso mediante el
cual las diferentes empresas e instituciones se identifican y diferencian unas de otras con sus
publicos objetivos, dando a conocer su identidad propia.

De acuerdo con la investigacion llevada a cabo en el presente trabajo, se ha podido
detectar que, en la institucion sobre la cual se ha desarrollado el presente trabajo, la practica de la
Identidad de Imagen es deficiente, no se realizaba correctamente, como asi tampoco responde a su
publico objetivo de forma eficiente.

La Identidad de imagen no solo tiene como objetivo identificar a la empresa en relacion
a sus competidores, sino que ademas la diferencia de los mismos y genera una imagen Unica de la
compaiiia que la nota de cierta personalidad.

Dado que Distribuidora La Veronica no contaba con una identidad propia, sino que se
representaba a si misma con una bajada conceptual derivada de su principal proveedor L&cteos
Veronica fue necesario comunicar esta nueva identidad mediante diversas técnicas desarrolladas
en los programas propuestos a fin de viralizar la misma y contribuir a la efectiva aplicacion de la
misma.

Si bien existen diferentes herramientas tradicionales de comunicacion, es el deber del
Relacionista Publico establecer nuevas herramientas, sobre todo en la actualidad donde Internet y
sus plataformas facilitan la llegada al pablico meta en forma instantanea. Ademas, es su deber
controlar y monitorear las diferentes tacticas utilizadas de modo que se utilicen correctamente y
no desperdiciar tiempo ni recursos.

Desde la disciplina, se establecen objetivos y planes especializados, que, en éste caso,
Distribuidora La Verdnica, no solo lleve a cabo una correcta y nueva utilizacion de sus
herramientas comunicacionales, sino que establezca los publicos adecuados, genere un vinculo y
pueda integrar todas las actividades y servicios que brinda para realizar una unificacion como
institucion.

Ademas, el rol que cumplen en la actualidad la buena gestion y desarrollo de Relaciones
Publicas e Institucionales en las Organizaciones permite a los diferentes pablicos ser fieles y leales
a la institucion sin importar la situacion en que se encuentre. Otro beneficio es la integracién que
realizan, logrando valor a sus puablicos en tiempo y forma con una adecuada comunicacion.
Finalmente, establecen y cumplen a largo plazo con los objetivos planteados por la Institucion
realizando un conjunto de estrategias y acciones de comunicacion coordinadas.
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De acuerdo a lo mencionado anteriormente, se considera necesario el trabajo del
Relacionista Publico para poder llevar a cabo una gestion de Identidad de Imagen, ya que el mismo
estd capacitado para desarrollar las técnicas necesarias que conduciran al efectivo manejo del
desarrollo y comunicacion en la distribuidora y de esta manera implantar, fortalecer y difundir la
verdadera identidad de La Veronica.

A raiz de las falencias detectas en la investigacion de dicho trabajo, se plantearon
diferentes tacticas como solucién y perfeccionamiento de la Identidad de Imagen y su debida
comunicacion. El plan cuenta con cuatro Programas, con sus respectivas tacticas y herramientas
de evaluacion, que permitiran un seguimiento constante de su rendimiento y el cumplimiento de
los objetivos planteados.

Los beneficios de implementar el plan propuesto son diversos y muy positivos para la
organizacion. En primer lugar, la creacion de una nueva identidad corporativa, propia y Unica para
la distribuidora no solo le permitira diferenciarse de la competencia sino también ocupar un lugar
unico en la mente de los consumidores. Mediante la correcta difusion de esta identidad se reflejara
el incremento de las ventas, la fidelizacion de los clientes ya existentes, como asi también la
aparicion de nuevos clientes.

El reconocimiento de “La Verdnica” dentro de la comunidad como integrante activo de
la misma es un factor que influye positivamente en la imagen de ésta. Su expansion geogréafica
también toma un papel importante. Pasara de tener un pablico regional a uno provincial, lo cual le
permite un reconocimiento mayor y un incremento considerable de las ventas, permitiendo la
expansion del mercado y por qué no la creacion de futuras sucursales en diversos puntos de la
provincia de San Luis.

Se llega a la conclusion que la implementacion del presente trabajo de graduacion es de
vital importancia para la Gestion de la Identidad de Imagen Corporativa, ya que el mismo, ayudara
y establecera su propia identidad y generara vinculos mas fuertes con sus publicos, tendra una
comunicacion constante y por diferentes medios de comunicacion, como asi también aumentara el
namero de sus publicos, logrando fidelizacion por parte de los mismos y se generard un feedback
para mejoras constantes integrando todos los actores de Distribuidora La Veronica.
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Anexo 1: Guia de pautas para entrevistas con integrantes de la organizacién

Area 1: Estructura organizacional

1.1 Descripcion de la estructura funcional de la organizacion.

1.2 Caracteristicas de los sistemas operativos que desarrolla la empresa.
1.3 Administracion de los tiempos de trabajo.

Area 2: Gestion identitaria de la organizacion

2.1 Atributos méas importantes de la organizacion. Profundizacion en la historia

organizacional
2.2 Descripcion de la identidad visual y su significacion
2.3 Descripcidn de los objetivos corporativos. Proyecto institucional de empresa.
Area 3: Vinculos con sus publicos
3.1 Caracterizacion de los publicos prioritarios
3.2 Nivel de reconocimiento de sus publicos.
3.3 Descripcidn del relacionamiento con los proveedores.
3.4 La relacion con los clientes: descripcion de la frecuencia con la que se vinculan.

3.5 La formacidén de la imagen de la organizacién a través de la buena relacion que se

gestiona con sus publicos. Profundizar en la creencia de este concepto.
Area 4: Medios de comunicacion
4.1 Medios utilizados para promocionar sus productos y servicios
4.2 Medios que permiten comunicarse con sus publicos.

4.3 Evaluacion de la frecuencia de utilizacion de medios. Tipo de mensaje e informacion.

Caracteristicas de los mensajes.
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Anexo 2: Grilla de anélisis de contenido

Dimensién 1: Tono del mensaje

1.1 Formal

1.2 Informal

1.3 Indicativo
1.4 Humoristico

1.5 Coloquial
Dimension 2: Objetivo del mensaje
2.1 Informar
2.2 Involucrar
2.3 Persuadir
Dimension 3: Tipo de informacion
3.1 Comercial

3.2 Institucional

3.3 Administrativa
Dimension 4: Prioridad de informacion
4.1 Prioridad a la empresa
4.2 Prioridad a los productos
4.3 Prioridad al publico destinatario

Dimension 5: Recursos argumentativos
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5.1 Racional

5.2 Legal

5.3 Emotivo

Dimensién 6: Presencia de identidad visual

6.1 Nivel formal (logotipo, istotipo, gama cromatica)

6.2 Nivel discursivo (Nombre, nombre descriptivo, slogan)
Dimensién 7: Estrategia de posicionamiento

7.1 Competitivo alusivo a la empresa

7.2 Por beneficio alusivo a las cualidades de sus productos
7.3 Por usuario alusivo a las necesidades del publico

Anexo 3: Cuestionario

1- Mencione las empresas méas importantes de la ciudad

2 - ¢Qué espera encontrar en una empresa prestigiosa de la ciudad?

Buenos precios

Excelente atencion al cliente
Compromiso para la comunidad
Productos de calidad

Otros

3 - ¢Conoce la empresa Distribuidora La Verdnica?

. Si
° No
. Ns/Nc

4 - ;En qué sector cree que se desenvuelve La Veronica?

o Turismo Y Hoteleria
o Recreacion y entretenimiento
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. Transporte

J Gastronomia

. Produccion de lacteos y embutidos

. Logistica y comercializacion de lacteos y embutidos

6 - Indique su nivel de acuerdo con las siguientes frases que completan este enunciado:

° Distribuidora La Veronica es...
6.1 Una empresa importante para la ciudad de Merlo

o Muy de acuerdo

. De acuerdo

. Ni de acuerdo, Ni en desacuerdo
) En desacuerdo

o Muy en desacuerdo

° Ns/Nc

6.2 Una empresa comprometida con el desarrollo de la ciudad de Merlo

o Muy de acuerdo

o De acuerdo

o Ni de acuerdo, Ni en desacuerdo
o En desacuerdo

o Muy en desacuerdo

o Ns/Nc

6.3 Una organizacion caracterizada por su trayectoria y experiencia en la region

o Muy de acuerdo

o De acuerdo

o Ni de acuerdo, Ni en desacuerdo
o En desacuerdo

o Muy en desacuerdo

o Ns/Nc

7 - Jerarquice razones por las que elige vincularse con La Verdnica puntuando del 1 al 5 (siendo 1 el

importancia, y 5 el de menor jerarquia)

o Variedad de productos
o Precio
o Calidad
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° Servicio
. Comodidad

8 - ;Qué medios de comunicacion utiliza con mayor frecuencia?

) Tv

. Radio

° Diario
° Internet

o Otros: ;Cuales?

9 - Determine los aspectos que mejor caracterizan a La Verdnica

o Bajos precios

e Buena atencion al cliente

Compromiso con la comunidad
Prestigio y Trayectoria
Variedad de productos
Empresa familiar

10 - ¢En qué posicion ubicaria a La Veronica respecto a otras empresas de la ciudad?

(No necesariamente competidores)

En el mismo nivel
Por encima

Por debajo

Muy por encima
Muy por debajo
Ns/Nc

11 - ;Podria indicar cual de los siguientes enunciados describe la idea de empresa de La Verdnica?

La calidad de productos tradicionales
El placer de un buen sabor
Dejate tentar por el buen gusto
Sabores que hacen
bien
Productos para el
hogar y la familia

179



° Ns/Nc

12 - Indique a que hace referencia la frase: sabores que hacen bien:

13 - ;Conoce las instalaciones de la Distribuidora?

. Si, siempre voy

° Si, de vez en cuando me acerco a
conversar con sus directivos

o Si, pero no la recuerdo bien

. No, nunca fui.

. No, no me interesa

14 - ;Ha mantenido reuniones con algun responsable de la distribuidora?

o Si, lo hacemos semanalmente por cuestiones
comerciales

o Si, es una costumbre reunirnos para
ponernos al dia de los negocios

o Si, pero muy de vez en cuando

o Si, pero ya no recuerdo la tltima vez que lo
hicimos

J No, nunca.

15 - ;Como podria describir el vinculo que tienen con la distribuidora?

o Excelente. No tengo nada que decir

o Muy bueno, pero podria mejorarse

o Bueno, lo justo y necesario

o Regular, hay cosas que no estan
bien

o Malo. Pensamos analizar otras
alternativas de proveedores

o Ns/Nc

16 - ¢;Le interesaria generar nuevos espacios para vincularse con mayor frecuencia con la distribuidora’

° Si,
totalmente
¢ No, no hace
falta
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e Ns/Nc

17 - Habitualmente, ;cdmo se genera la vinculacidn entre ustedes y la distribuidora?

e Por una necesidad de
abastecimiento

e Siempre lo inicia la
distribuidora

e Siempre lo iniciamos
nosotros

e Por una situacién normal
de comercializacion

18 - Podria mencionar las marcas de productos que comercializa la distribuidora
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Anexo 4: Procesamiento de encuestas
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Una empresa importante para la
ciudad de Merlo

m Muy de acuerdo

m De acuerdo

= Ni de acuerdo, Ni en
desacuerdo

m En desacuerdo

= Muy en desacuerdo

= Ns/Nc

Una empresa comprometida con el
desarrollo de la ciudad de Merlo

® Muy de acuerdo

m De acuerdo

= Ni de acuerdo, Ni en
desacuerdo

m En desacuerdo

® Muy en desacuerdo

= Ns/Nc
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Una organizacion caracterizada por
su trayectoria y experiencia en la

region

Razones por las que eligen
vincularse a La Veronica

= Muy de acuerdo
m De acuerdo

m Ni de acuerdo, Ni en
desacuerdo

® En desacuerdo

® Muy en desacuerdo

m Variedad de productos
m Precio

= Calidad

| Servicio

= Comodidad



Aspectos que mejor caracterizan
a La Veronica

m Bajos precios

9% 10% m Buena atencion al cliente

15% 15% = Compromiso con la
20 comunidad

i1 u Prestigio y trayectoria
(o]

® Empresa familiar

m Pequefia empresa

Posicion de La Verdnica respecto
a otras empresas d la ciudad

m En el mismo nivel
H Por encima

u Por debajo

® Muy por encima
u Muy por debajo

m Ns/Nc
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Enunciados que mejor describen
a La \Veronica

m La calidad de productos
tradicionales

m E| placer de un buen sabor

m Dejae tentar por el buen
gusto

m Sabores que hacen bien

m Productos para el hogar y
la familia

¢, Conoce las instalaciones de la
Distribuidora?

m Si, siempre voy

m Si, de vez en cuando me
acerco a conversar con sus
directivos

m Si, pero no la recuerdo
bien

m No, nunca fui.



¢ Ha mantenido reuniones con
algun responsable de la
distribuidora?

m Si, lo hacemos
semanalmente por
cuestiones comerciales

= Si, es una costumbre
reunirnos para ponernos al
dia de los negocios

u Si, pero muy de vez en
cuando

u Si, pero ya no recuerdo la
Gltima vez que lo hicimos
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