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[Resumen

El presente reporte de caso pretende brindar una solucion practica a un problema de cohesion
entre la comunicacion externa, la imagen institucional y la identidad auto percibida como
socialmente responsable de una empresa de turismo. Esta basado en una exhaustiva auditoria que
arrojé un diagnostico de falencia en la comunicacion estratégica de la empresa Lozada Viajes,
cuya falta de coherencia entre lo declarado a sus publicos y el actuar en la gestion de su actividad,
puso en riesgo la reputacion, ademas de dejarla inadaptada a las nuevas tendencias sociales. Basado
en el diagndstico institucional, se propone implementar programas de comunicacién externa que
tengan en cuenta a todos los publicos involucrados y que estén basados en el nuevo paradigma de
la Responsabilidad Social Empresaria, como sustento cultural de las tacticas comunicacionales

propuestas.

Palabras clave: comunicaciones externas; sector del turismo; RSE y comunicacion;
sustentabilidad

|Abstract

The present case report pretends to provide a practical solution to a cohesion problem between
the external communication and the Socially Responsible self-perceived identity of a tourism
company. Based on a comprehensive audit which indicated a diagnosis of a lack of a strategical
communication at Lozada Viajes, whose lack of coherence between the information declared to
its publics and the current attitudinal behavior in its operational activities, put its reputation at risk
in addition to leaving it misfitted to the new social trends. Based on institutional diagnosis, the
implementation of an external communication programs is proposed, taking into account all the
audiences involved and based on the new paradigm of Corporate Social Responsibility, as a

cultural basis of the proposed communication tactics.

Key words: external communications; Tourism sector; CSR communications; sustainability



1. Introduccién

El presente trabajo pretende establecer la relacion dialéctica entre la comunicacion estratégica
y las politicas de internalizacion de la Responsabilidad Social Corporativa (RSE) en la industria
Turistica. La gestion sistémica y sinérgica de ambas variables, tiene como finalidad el
reposicionamiento de las empresas del sector en coherencia con las exigencias del contexto actual
en el que se desarrollan. En la Gltima década, hubo una aceleracién en su ritmo de crecimiento y
expansion, resultado de drasticos cambios del tipo social y tecnoldgico. (Garcia Lopez, 2018?).
Las actividades turisticas tienen un impacto sobre el bienestar social y financiero de millones de
ciudadanos, influyendo de modo radical en sus vidas. (Wilcox, 2002). La conciencia social, los
cambios de paradigma en relacién a nuestro medioambiente y sociedad (Garcia Lopez, 2018b),
obliga a replantear la necesidad de desarrollarla sustentablemente para que pueda hacer frente a
estos nuevos flujos turisticos sin poner en peligro los recursos naturales, culturales o la calidad de
vida de las comunidades anfitrionas. (Garcia Lopez, 2019a). Segun Joan Costa (2018) las empresas
son sistemas sociales, abiertos en sus relaciones de interdependencia con su entorno. Esta vision
sistémica necesita de una interaccion permanente en la que la reputacion juega un rol fundamental
para su supervivencia. Desde la interseccion entre comunicacion y procesos organizacionales se
analiza la comunicacion como practica social y su incidencia en los colectivos sociales
paralelamente a los objetivos econdmicos, practicas responsables, metas individuales, y de los
publicos de interés que componen los &mbitos internos y externos de influencia organizacional
(Cortez y Nifio Benavidez, 2018). Parafraseando a Wilcox, (2002) no es suficiente con “hacer”, la
percepcion que tiene el puablico de su conducta es también importante. Desde esta perspectiva la
comunicacion constituye una herramienta estratégica para la instauracién de esta nueva identidad
responsable en la relacion de la organizacion con el entorno e interaccion con sus publicos.

1.1. Marco de referencia institucional

La empresa Lozada Viajes (LV) nacié en Cérdoba Capital alla por el afio 1987, como una
empresa familiar, de la mano de Celina de Lozada. Con los afos, se fue desarrollando y
transformando, conforme lo exigia el contexto, siempre basada en la innovacion constante. Pese a
su gran crecimiento, tanto en su estructura como en su cartera de servicios, intenta conservar la
calidez de la empresa familiar, entendiendo a sus colaboradores y asociados como parte de una

gran familia. Ha sido pionera en el establecimiento en la Argentina del modelo de franquicias en



su rubro, que en la actualidad cuenta con ochenta franquiciados y tres unidades de negocio
centrales, desde donde coordina, guia y forma a sus socios y colaboradores bajo la mision de
“facilitar el desarrollo de las personas a través del mundo de los viajes, creando valor y crecimiento
para los socios franquiciados, dedicando servicios excelentes y con calor humano a los viajeros;
despertando formas innovadoras y vanguardistas en la gestion”. (Universidad Siglo 21, 2020)
Tiene como vision “ser la empresa de viajes mas inspiradora y querida de la Argentina”
(Universidad Siglo 21, 2020) y son sus Valores “la calidad, creatividad, integridad, maestria en el
hacer, relaciones asociativas” (Universidad Siglo 21, 2020). Poseen una unidad de desarrollo de
productos propios y un Campus que actia como intranet para la comunicacién interna y la

formacion profesional. En todos sus estamentos se denota la espiritualidad de la mano del negocio.

1.2. Breve descripcion de la problematica

La empresa presenta una falta de cohesion entre lo que expresa en su identidad, su
comportamiento organizacional y la comunicacion externa que pone en practica: desde “Espiritu
Lozada” se muestran como un ecosistema sustentable, donde la vision humanitaria, la
espiritualidad, la integridad y el interés por el bien comin van de la mano con el medioambiente y
la adaptacion de las ofertas a expectativas y tendencias de consumo. Sin embargo, en su analisis
de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas (FODA), no ven sus debilidades ante la
falta de una politica de RSE, ni de desarrollo de productos que tengan en cuenta el cuidado del
medioambiente y la sustentabilidad de los destinos en los que opera. En “amenazas” no distinguen
posibles crisis, tendencias del mercado (publicos que eligen empresas consideradas responsables)
ni evolucién de la competencia. La comunicacion es claramente comercial. Esto se hace mas
evidente adn al estudiar la estructura y organigrama, donde se observa una falencia comunicacional
de modo transversal entre areas. La identidad proclamada poco se ajusta a la realidad. La RSE es
un ideal transmitido que no se traduce en acciones reales y, por ende, los mensajes no tienen
sustento. No se ha puesto en practica la ciudadania corporativa que, como lo asegura Wilcox
(2002) es un principio basico empresarial, gran tendencia a nivel mundial y la forma de convertirse
en una empresa “querida”. ES relevante la ausencia de un plan estratégico de gestion de la
comunicacion externa integral, basada en la RSE ya que, como lo explica Fernandez Daza (2012),
la buena reputacion es una garantia y una ventaja competitiva en un entorno globalizado y cada

vez mas informado.



1.3. Resumen de antecedentes

La importancia de la comunicacion estratégica de gestion de RSE en el seno de una
organizacion hasido caso de estudio de varias tesis y articulos universitarios, tanto desde el aspecto
epistemoldgico (Cortez y Nifio Benavidez, 2018; Orjuela Cordoba 2012) como en la observacion
empirica (Vifaras Abad, 2012). Un factor comun en todas ellas, es la comunicacion en doble via:
la técnica, instrumental, planificada y la actitudinal, intrinseca. Como concluyen Cortez y Nifio
Benavidez en su publicacion de la revista Prisma Social,

“La planeacion estratégica de la organizacion debe articular la gestion de la comunicacion con las
practicas socialmente responsables; ambos aspectos deben estar alineados con el core del negocio y
pensados con sentido prospectivo. Solo asi se alcanzara el retorno de la inversion a las compaifiias, y
gue ello se refleje en la creacidn de capital social y relacional, porque se incrementa el valor social y
reputacional de las empresas, y son generadoras de valores intangibles (Villafafie, 2012), al contribuir
con el reconocimiento genuino de las necesidades de los grupos de interés y, por ende, con el progreso
de la sociedad” (2018. p. 149)

La Organizacion Mundial del Turismo (OMT) ratifica la evolucion de los agentes turisticos
desde el tradicional papel como responsables de marketing y promocién, a la gestion de destinos
integrales, para fortalecer la competitividad y sostenibilidad de los destinos en el marco de una
relacion armoniosa entre residentes y visitantes. El turismo gestionado con responsabilidad,
contribuye a la creacion de empleo, promueve la integracion social inclusiva, protege el patrimonio
natural y cultural, conserva la biodiversidad, genera medios de vida sostenibles y mejora el
bienestar de las personas.® La Agencia Vasca de la Innovacion? expone como, para poner estos
logros en valor, volcandolos en un incremento de reputacion corporativa y diferenciacion
competitiva, contribuyendo a la comunicacion bidireccional y al ciclo de mejora continua, es clave
realizar una correcta comunicacion de las actuaciones realizadas y los resultados obtenidos en
materia de RSE. Concluyendo, Fernandez Daza (2012) explica que los consumidores perciben a
las empresas gestionadas con criterios RSE, como empresas comprometidas con el desarrollo

sostenible y, en consecuencia, mejoran su reputacion y su cartera de pedidos.

! Organizacion Mundial del Turismo (2019), Directrices de la OMT para el fortalecimiento de las organizaciones
de gestiobn de destinos (OGD) - Preparando las OGD de cara a nuevos retos, OMT, Madrid,
DOI: https://doi.org/10.18111/9789284420933

2 Agencia Vasca de la Innovacion,(2011), RSE y competitividad en Euskadi Una aproximacion desde la Innovacion
Social, recuperado de: http://www.izaite.net/pdf/RSE%20y%20competitividad%20Euskadi%202011.pdf



https://doi.org/10.18111/9789284420933
http://www.izaite.net/pdf/RSE%20y%20competitividad%20Euskadi%202011.pdf

1.4. Relevancia del caso

Por lo expuesto, queda demostrado que, en una sociedad donde los intercambios de informacion
sistémicos entre las empresas y sus publicos son permanentes, ademas de asumir la responsabilidad
como empresa, hay que creer en ella’y comunicar el funcionamiento respetuoso de la organizacion
con los valores del desarrollo sostenible. La implementacion de un plan estratégico de Relaciones
Pablicas para la comunicacion externa, respaldado en politicas y acciones de RSE en Lozada
Viajes no solo redundaria en beneficios para su reputacion, sino también para la sociedad y el
medioambiente en el que se desarrolla, ayudando a generar un valor agregado a la gestion integral
de la actividad turistica que posibilitaria a la empresa ser mas “querida” y convertirse en referente

e inspiracion del sector.

2. Analisis De La Situacion

2.1. Descripcion de la situacion

Lozada Viajes es una empresa familiar, que ha desarrollado su gestion basadndose en la
implementacion de la innovacion permanente, lo que la lleva a desarrollar una modalidad
comercial de expansion, conocida con el nombre de “franchising”.

“Técnica de desarrollo que permite a una empresa, la franquiciante, dar en licencia un conjunto
de derechos de propiedad industrial o intelectual relativos a marcas, nombres comerciales,
ensefias comerciales, modelos de utilidad, disefios, derechos de autor, Know How; a una tercera

persona, sea natural o juridica, con el objeto de obtener rendimientos econdmicos de la reventa

de productos o la prestacion de servicios a usuarios finales.””

Esta expansion se lleva a cabo en el contexto de mayor desarrollo del sector turistico, con cifras
de crecimiento en 2019 del seis por ciento (6%) a nivel mundial sobre el afio anterior superando
al crecimiento de la economia mundial del 3.7%. (ONWTO, 2019)* EI plan de franquicias se
comenzd a gestar en el afio 2004 y cuenta, en la actualidad, con 80 franquiciados distribuidos en
doce (12) provincias del territorio argentino (Universidad Siglo 21, 2020). Esta rapida evolucion,
acompariada por el desarrollo permanente del sector que se vio impulsado por factores como el
solido crecimiento y apertura de varios mercados y modelos de negocio (Garcia Lopez, 2919b),

sumado al recambio de directivos en el orden interno, contribuyeron a que ciertas variables no

3 Definicion de Franquicia, recuperado el 20/4/2020 de:

http://www.cafconsultora.com.ar/sitio/verarti.php?noti=25&sec=5

4 ONWTO,21/1 2019. Disponible en: https://www.unwto.org/es/press-release/2019-01-21/las-llegadas-de-
turistas-internacionales-suman-1400-millones-dos-anos-antes



http://www.cafconsultora.com.ar/sitio/verarti.php?noti=25&sec=5
https://www.unwto.org/es/press-release/2019-01-21/las-llegadas-de-turistas-internacionales-suman-1400-millones-dos-anos-antes
https://www.unwto.org/es/press-release/2019-01-21/las-llegadas-de-turistas-internacionales-suman-1400-millones-dos-anos-antes

hayan acompafado ese crecimiento, entre ellas, el desarrollo y puesta en marcha de una estrategia
de comunicacion externa, respaldada en politicas y acciones de RSE, fundada en conceptos
descriptos en su identidad, tales como la sustentabilidad, las buenas précticas, el cuidado del
ambiente, la vision humanistica de sus publicos, la espiritualidad, la integridad y el interés por el
bien comdn. De esta forma, toda la gestion de la comunicacion qued6 a cargo del sector de
Marketing y Comunicacién, cuyo perfil es netamente comercial, al estar gestionado por un
disefiador grafico y un encargado de Brand Marketing. La consecuencia de no haber seguido la
evolucion de las organizaciones de gestion de destino (OGD) del marketing y promocion, a la
gestion de destinos integrales (Directrices de la OMD, 2019)° es una politica comunicacional
claramente comercial, destinada Unicamente a los clientes (no hay comunicacion dirigida a los
demaés stakeholders) y la falta de una politica de Responsabilidad Social que se refleje en el
desarrollo de servicios sustentables, innovadores, de gran valor agregado en lo social y ambiental,

cuya comunicacion, inspire y los convierta en referentes del sector.
2.2. Anélisis de contexto

Analisis economico del sector y general.

La cdmara de Turismo de la Republica Argentina arroja datos para abril 2019, de 582.1 mil
turistas no residentes ingresados a Argentina, lo que representa un incremento interanual del 16,4
por ciento. Se destaco la llegada de brasilefios con casi 100 mil turistas, que represento el 16,6 por
ciento del turismo receptivo, con un incremento interanual del 10,4 por ciento (Camara Argentina
de Turismo, junio 2019)° (ver cuadro n°1 Turismo - indicadores de coyuntura seleccionados).

En contrapartida, el turismo emisivo sigue en franca caida. La depresion del peso jugo en contra
y en los primeros nueve meses del afio 2019, la baja de pasajeros residentes en el pais al exterior
alcanzo el 13,2 por ciento. (Pagina 12, 14/11/2019)’

La salida de argentinos, si bien es mayor, muestra una contraccion en la curva. (ver tabla n°3).
(CAT, con datos de INDEC-ETI, 2019)

® Organizacion Mundial del Turismo (2019), Directrices de la OMT para el fortalecimiento de las organizaciones
de gestion de destinos (OGD) - Preparando las OGD de cara a nuevos retos, OMT, Madrid,
DOI: https://doi.org/10.18111/9789284420933

& Camara Argentina de Turismo, 6/6/2019, Sectur: Casi 3 millones de turistas extranjeros llegaron al pais en el
primer cuatrimestre, recuperado el 5/4/2020 de: http://www.camaradeturismo.org.ar/section/noticias/sectur-casi-3-
millones-de-turistas-extranjeros-llegaron-al-pais-en-el-primer-cuatrimestre

"Pagina 12, 14/11/2019, recuperado el 3/4/2020 de: https://www.paginal2.com.ar/230776-llegan-mas-turistas-se-
van-menos
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La inflacion anual fue de un 53,8%, (El Cronista, 15/1/2020) el poder de compra de los

argentinos esta en crisis.

2.2.1. Andlisis Politico y legal.

El cambio de gobierno de fines del 2019 trajo modificaciones para el sector del turismo,
volviendo a crearse el Ministerio de Turismo y Deporte (antes secretaria) (Ley de Ministerios,
7/2019)°. El actual ministro, Matias Lammens explico que el turismo es un objetivo estratégico
del nuevo gobierno. Su apuesta es incrementar el niUmero de visitantes europeos y chinos. (El Pais,
3/2/2020) *° En contrapartida, el incremento por decreto del 30% a las transacciones en délares
disuadira a los argentinos a viajar al extranjero, (La nacion, 15/12/2019)* pero es una oportunidad
de crecimiento del turismo interno.

La renegociacién de la deuda argentina esta generando nuevos impuestos que reducen ain mas
el poder de compra del ciudadano. (El Cronista, 25/12/2019) 2

2.2.2. Analisis social

La mirada hacia el turismo responsable es cada vez mas acentuada, con el desarrollo de un
fuerte espiritu conservacionista bajo el concepto de sostenibilidad (naturaleza, historia y
patrimonio de la humanidad) en los turistas. (Pérez-Aranda, 2015)

El IV Simposio de las Américas, concluy6 que la sociedad ha cambiado sus expectativas con
relacion al rol de las empresas en la solucion de los problemas sociales. (Europapress, 2019)*3
Hoy, se eligen productos y servicios sustentables, responsables con el ambiente y la sociedad. Se
espera produccion de valor econdmico y social. La organizacion “Aprende de Turismo” informa
sobre el creciente interés de los viajeros por analizar como destinos y proveedores turisticos tratan
el tema de la sostenibilidad y la igualdad, integrada en los procesos de inspiracion y compra,

demandando destinos donde se pueda viajar de forma segura, sin importar el género, la raza o la

8 Garcia, M., 15/1/2020, https://www.cronista.com/economiapolitica/La-inflacion-fue-538-en-2019-la-mas-alta-
en-28-an0s-20200115-0023.html Copyright © www.cronista.com

9 Ley de Ministerios, Decreto  7/2019 DECFO-2019-7-APN-SLYT - Modificacion.
https://www.boletinoficial.gob.ar/detalleAviso/primera/223623/20191211

10 Ballesteros, 3/2/2020, El Pais. https://elpais.com/economia/2020/01/26/actualidad/1580076518 514816.html

1 La Nacion, 15/12/2019, El Gobierno confirmé que los consumos en délares tendran un impuesto del 30%,
recuperado el 5/4/2020 de: https://www.lanacion.com.ar/politica/el-gobierno-confirmo-consumos-dolares-tendran-
impuesto-nid2315929

12 E| cronista, 25/12/2019, https://www.cronista.com/economiapolitica/Que-impacto-tendra-la-renegociacion-de-
la-deuda-en-la-economia-2020-seqgun-los-analistas-20191225-0008.html

13 Europapress, agosto de 2019, https://www.europapress.es/economia/macroeconomia-00338/noticia-rsc-iv-
simposio-responsabilidad-social-empresarial-americas-concluye-agenda-quie-futuro-20060821115711.html
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https://www.lanacion.com.ar/politica/el-gobierno-confirmo-consumos-dolares-tendran-impuesto-nid2315929
https://www.lanacion.com.ar/politica/el-gobierno-confirmo-consumos-dolares-tendran-impuesto-nid2315929
https://www.cronista.com/economiapolitica/Que-impacto-tendra-la-renegociacion-de-la-deuda-en-la-economia-2020-segun-los-analistas-20191225-0008.html
https://www.cronista.com/economiapolitica/Que-impacto-tendra-la-renegociacion-de-la-deuda-en-la-economia-2020-segun-los-analistas-20191225-0008.html
https://www.europapress.es/economia/macroeconomia-00338/noticia-rsc-iv-simposio-responsabilidad-social-empresarial-americas-concluye-agenda-guie-futuro-20060821115711.html
https://www.europapress.es/economia/macroeconomia-00338/noticia-rsc-iv-simposio-responsabilidad-social-empresarial-americas-concluye-agenda-guie-futuro-20060821115711.html

orientacion sexual del turista, influyendo a la hora de elegir el destino, los proveedores turisticos

y las experiencias que se quieren desarrollar.(Garcia Lopez, 2018).

2.2.3. Andlisis tecnologico.

Los avances en tecnologia transforman afio a afio la industria del turismo y de la comunicacion.
Daniel Batchelor resume para la revista Tecno Hotel, que el desarrollo de apps, chabots ultra
inteligentes, mensajeria automatica, redes sociales, plataformas de fotografia y financieras, los
asistentes de voz, la omnicanalidad y la realidad virtual revoluciona ya la forma de comunicarse
con los viajeros.** Hoy, muy a pesar de las empresas, los clientes tienen ya expectativa de la
omnicanalidad en lo que buscan y esperan recibir. (Oliva, F y Dadal, Deloitte, 2016). Segun una
encuesta de Booking.com del 2019, 68% de los argentinos quieren que la tecnologia les brinde un
“comodin” y opciones sorpresa para poder conocer algo completamente diferente en
2020. Ademas, un 46% dicen que usarian una app si les facilitara explorar y reservar actividades
en tiempo real mientras viajan, y un 44% quieren que les permita planificar actividades por

anticipado, asi tienen siempre las respuestas en un solo lugar.®

2.2.4. Analisis ambiental.

El exceso de turistas y las practicas no responsables son una preocupacion mundial. La
Organizacion Mundial del Turismo, decreté al 2017 afio del turismo sustentable, impartiendo las
directrices para el desarrollo sostenible del turismo y las practicas de gestion sostenible referidos
al desarrollo turistico, equilibrando los aspectos medioambiental, econdémico y sociocultural para
garantizar su sostenibilidad a largo plazo. (Année internationale du tourisme durable pour le
développement, 2017) 16

De los17 objetivos de la nueva Agenda 2030 y los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS),
aprobados por la Asamblea General de las Naciones Unidas, el turismo figura en tres, el 8°:
promover el crecimiento econdmico sostenido, inclusivo y sostenible, el empleo pleno y

productivo y el trabajo decente para todos. El 12°: consumo y produccién sostenibles y los

14 Revista Tecno Hotel, 30/12/2019, Las principales tendencias que transformaran el turismo en 2020,
recuperado el 23/4/2020 de: https://tecnohotelnews.com/2019/12/30/principales-tendencias-transformaran-turismo-
2020/

5Booking.com, 10/10/2019, Booking.com revela las principales tendencias de viaje de los argentinos para 2020,
recuperado el 6/4/2020 de: https://news.booking.com/bookingcom-revela-las-principales-tendencias-de-viaje-de-los-
argentinos-para-2020/

16 Année internationale du tourisme durable pour le développement (2017), Recuperado el 2/4/2020 de:
http://www.tourism4development2017.org/fr/nous/



https://tecnohotelnews.com/2019/12/30/principales-tendencias-transformaran-turismo-2020/
https://tecnohotelnews.com/2019/12/30/principales-tendencias-transformaran-turismo-2020/
https://news.booking.com/bookingcom-revela-las-principales-tendencias-de-viaje-de-los-argentinos-para-2020/
https://news.booking.com/bookingcom-revela-las-principales-tendencias-de-viaje-de-los-argentinos-para-2020/
http://www.tourism4development2017.org/fr/nous/

productos locales. Y el 14°: conservar y utilizar sosteniblemente los océanos, los mares y los

recursos marinos (Fernandez Muerza, 2017).

2.3. Diagndstico organizacional

ANALISIS FODA

DEBILIDADES

- Uso limitado de la tecnologia.
-Ausencia de area de RRPP.
- Falta de cohesion entre
identidad y comunicacion.
-Inexistencia de politica de RSE.
-Acciones comunicativas
exclusivamente comerciales.
-Sistema omnicanal sin desarrollar

OPPORTUNIDADES

-incertidumbre politica y

- Contexto mundial tendiente a la RSE
- Desarrollo en co-creacion de nuevos
servicios sustentables en mercado

economica a corto y mediano
plazo.
- Leyes de convertibilidad

interno. inconvenientes.
-Optimizacion de recursos tecnologicos. - Posible crisis financiera e
-Oportunidad de cohesionar identidad inflacion
con Imagen externay reputacion. -Competidores mas desarrollados
-Reducir la huella ecologica. "

‘ tecnologicamente
-Ser querida como Empresa Responsable . .

posibles leyes ambientales a

cumplir.

Fuente: elaboracion propia

El analisis pormenorizado de la situacién de Lozada Viajes, considerando tanto los factores
internos (Fortalezas y Debilidades) como los factores externos (Oportunidades y Amenazas) es la
herramienta correcta para conocer la situacion real en que se encuentra la empresa y, a partir de
ahi, planificar una estrategia de futuro.

Factores Internos: la empresa cuenta con una imagen positiva resultado de su crecimiento y de
ser la mayor red de franquicias de turismo nacional. Su principal canal de comunicacion es su sitio
web y redes sociales por los que comunica sus servicios, muchos de ellos de produccion propia.
Sin embargo, reconocen que tecnoldgicamente no estan a la vanguardia, teniendo aun sin
desarrollar la omnicanalidad, que es tendencia actual y es ya usada por los competidores.

La dirigencia demuestra tener conciencia sobre los principios de la RSE, enfatizando ciertos
conceptos como la importancia que dan al factor humano, lo cual no es coherente con la falta de

una politica de RSE en desarrollo, ni con la ausencia de un area de RRPP que pueda gestionar las



comunicaciones internas y externas tendientes a cohesionar la declaracion de identidad y la imagen
proyectada, para que éstas dejen de ser Unicamente comerciales.

Si bien existen comportamientos responsables (cumplimiento de leyes, certificaciones, etc.), no
estan siendo comunicados correctamente, sino que sélo son informados.

En relacion a los factores externos, se observan amenazas que podrian poner en riesgo al
negocio, como la incertidumbre politica y econdémica a corto y mediano plazo, dada por un
contexto politico en transicién, leyes monetarias inconvenientes al desarrollo de la economiay la
alta inflacion. El riesgo de una futura formalizacion de leyes ambientales, derivada de la creciente
concientizacion sobre la sustentabilidad que debe alcanzar el sector, podria convertirse en
oportunidad para implementar politicas de RSE, desarrollar nuevos servicios sustentables, y
corregir los problemas de comunicacién que permitan hacer frente en mejores condiciones a la

inminente crisis econdémica.

2.4. Anélisis especificos segun el perfil profesional de la carrera
Para llegar al diagndstico expuesto, se ha investigado el material disponible, a saber:

2.4.1. Canvas, descripcion de la organizacion.

Todo el material provisto por la Universidad Siglo 21 para el presente trabajo, se cruzo6 con el
recolectado en los distintos medios que se detallan a continuacion:

2.4.2. P&gina web/ sitios de redes sociales.

Pagina: lozadaviajes.com; redes sociales: Instagram, Facebook, Twitter, LinkedIn y YouTube.
A partir de la realizacion de un compendio de informacion analizada en cada uno de los soportes
tecnoldgicos que posee la empresa (a excepcion de la intranet), se realiz6 un esquema de conjuntos,
buscando los puntos de interseccién en relacion a lo comunicado en cada uno. Se concluye que
hay una acertada coherencia en los mensajes, palabras utilizadas para describir identidad y metas
en todos ellos, basicamente los declarados en su vision y mision. Todos los canales poseen
informacién del tipo comercial, ofertas de servicios, y mucha grafica. En YouTube se pueden
encontrar algunas entrevistas dirigidas al tema de las franquicias. En LinkedIn se destaca la frase
“Construir una empresa original que no deja de crecer, hablar de desarrollo, creatividad y calidad,
ademas de la permanente curiosidad acerca del mundo, la importancia de las relaciones humanas

y el amor por la naturaleza y las expresiones culturales, son algunos de los atributos que laten en
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el corazon de Lozada Viajes.”*’ por el hecho de que menciona de manera especifica el “amor por
la naturaleza” y la referencia al corazén que late de la empresa, se distingue la clara intencion de
denotar una tendencia hacia la RSE. Esto es una fortaleza con la que se puede trabajar en el
desarrollo del nuevo plan.

2.4.3. Entrevistas.

Se ha tenido acceso a tres entrevistas, la primera, a Amelia Ferrer, directora ejecutiva de la
marca. (Universidad Siglo 21, 2020) Se destaca nuevamente la coherencia discursiva en relacion
a la idea de “ecosistema emprendedor”, a la “espiritualidad”, la “innovacion y las tendencias de
consumo”, pero todos los mensajes son de indole econémico-comercial. Menciona tres metas
fundamentales: llegar a 200 franquiciados; mayor desarrollo del tour operador e implementar la
omnicanalidad. No menciona la sustentabilidad o el desarrollo de productos “responsables”. La
segunda entrevista, al presidente de la empresa Juan Cruz Lozada, (YouTube, 2018a) ® sigue la
linea de la anterior, la historia de la empresa y su expansion. Se refiere a sus socios/colaboradores,
destacando su calidad humana, sus fuertes valores y la dedicacion a la atencion personalizada de
cada cliente, caracteristicas éstas, que también forman parte del espiritu responsable que se desea
transmitir. Por Gltimo, se accede a la entrevista a Laura Stancov, gerente comercial, quien retoma
el concepto de la ensefianza e-learning, canal en el cual se desarrollan foros, contactos entre
franquiciados y charlas de capacitacion propias y de terceros y que seria un canal clave para la
comunicacion de la RSE.(You Tube, 2018b)*°® Cabe destacar el hecho de que, en las tres entrevistas
se observa que, si bien los términos relativos a la RSE son siempre mencionados, no se sustentan
con la aplicacién de ninguna accion especifica mas alla del respeto de las legislaciones vigentes y
el hecho de haber certificado las normas ISO 9001, lo cual podria considerarse como la puerta de
entrada para planear a mediano o largo plazo la aplicacién de las 1ISO 26000 que, como explica la
Organizacion Internacional de Normalizacion, (ISO, 2010) “ISO 26000 sera una herramienta de
RS poderosa para ayudar a las organizaciones a pasar de las buenas intenciones a las buenas

acciones”.(ver fig. 4)

17 LinkedIn Lozada Viajes. (2020). recuperado el 4/4/2020 de https://www.linkedin.com/company/lozadaviajes

18 Economix TV. (2018a). “Con Lozada, Coérdoba tiene la cadena de agencias de turismo mas importante del
pais". You Tube: https://www.youtube.com/watch?v=ecKHp6YeDTQ

19 Economix TV. (2018b). “Lozada Viajes ya es primera en sucursales y ahora lanza otra fuerte expansion . You
Tube: https://www.youtube.com/watch?v=ZmO0dsan9D0
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2.4.4. Organigrama.

La empresa presenta tres organigramas separados, uno para la gestion comercial, de calidad y
desarrollo, y de marketing organizacional (ver fig. 1) otro para la gestion de productos propios (ver
fig. 2) y un dltimo para la gestién administrativa, contable y financiera (ver fig. 3). (Universidad
Siglo 21, 2020). Se observa que el &rea de comunicacion esta ubicada junto a la de marketing, con
dos personas a cargo: un Lic. en marketing y un disefiador grafico. La ausencia de un responsable
de Relaciones Publicas e Institucionales se traduce en la falta de coherencia comunicacional y
actitudinal con los conceptos que se plantean desde la identidad, pero que no se traducen en planes
o tacticas que puedan luego ser comunicados, dando soporte a la reputacion de la empresay a su
imagen de empresa responsable.

2.4.5. Logotipo: Apariencia visual del nombre de la marca. (ver fig. 5).

Un logotipo debe comunicar el mensaje de identidad, representar los servicios que ofrece la
empresa y pensar en el publico a quien va dirigido. Para conseguirlo se necesitan los colores,
formas y fuentes que contribuyan a transmitir el mensaje correcto. Debe ser reconocible ayudando
a la empresa a destacarse del resto. (Hernandez, 2017)

Percepcién: la tipografia fina, el uso de dos fuentes diferentes y el tono suave hacen que el
logotipo de Lozada Viajes no sea facilmente perceptible. Al utilizarlo en los graficos con fondo
blanco casi pasa desapercibido.

Mensaje: No posee un simbolo, que puede ser muy poderoso en términos de significado y de
facil lectura de la identidad y atributos de la empresa. Sin embargo, el hecho de que el nombre sea
el apellido de los duefios denota credibilidad.

Reproduccion y versatilidad: se desconoce si existe un manual de especificaciones gréaficas.
El logo es rigido, no hay variaciones, lo cual representa a una empresa poco versatil.

Estética: si bien ésta es una evaluacion subjetiva, no parece un logo muy atrayente o seductor.

Seria recomendable rever el logo para adaptarlo a la imagen de empresa socialmente

responsable y mejorar ciertos atributos.
2.4.6. Mapa de publicos.
Para Amado Suarez (1999) la clasificacion de publicos en externos e internos es demasiado

simplista. Es dificil definir los limites de la mismay va a depender de la importancia y la naturaleza

de cada publico, la forma y estrategia que la empresa tomara para comunicarse con ellos. La
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particularidad del formato de franquicias, nos presenta un publico mixto que se puede considerar
interno y externo, son colaboradores y clientes a la vez. Interpretando a Capriotti (1999),
podriamos decir que pertenecen tanto al grupo “primario” como al “secundario”. Para el mapeo
externo, se unifican criterios, pero debe tenerse en cuenta la geolocalizacién tanto de los
franquiciados como de los destinos. Como lo enfatiza Ferrer en la entrevista (Universidad Siglo

21, 2020), se deberan adecuar los mensajes teniendo en cuenta el factor geogréafico.

Activistas ambientales Publico Interno casa Franquicias
y étnicos central

Orggnismos no

T T
FioVEodoses Gubernamentales

Medios de
Comunicacion

Organismos Gobiernos Comunidad
Intenacionales

Fuente: elaboracion propia

3. Marco Teodrico

El presente Reporte de Caso refiere a la elaboracion de una estrategia de comunicacion externa
para una empresa de turismo. Esta basado en la implementacion de politicas de RSE, siguiendo la
tendencia mundial sobre sustentabilidad en la industria turistica. A continuacion, se presenta el
soporte tedrico utilizado para el diagndstico y elaboracidn de la estrategia y acciones tendientes a
unir ambos conceptos con el fin de posicionarla ante sus publicos externos con una identidad

responsable, reconocida por su valor agregado y querida por todos.
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Para desarrollar este marco, se apela a la Teoria de la Comunicacion de Laswell (1948), que
esquematiza el proceso comunicativo preguntandose: Quién, dice qué, por qué canal, a quién y
¢con qué efecto? Se desarrollard cada una de sus preguntas, como guia para la comprension de
cada variable implicada en la totalidad del desarrollo.

¢Quién? El emisor es la empresa, pero no como marca, sino como ser institucional, su identidad.
Capriotti (2009) define la identidad corporativa, unificando las dos vertientes mas importantes, la
visual y la corporativa, concluyendo que es el conjunto de caracteristicas centrales (fundamentales
y esenciales), perdurables (pasadas, presentes y futuras) y distintivas de una organizacion
(individualizadoras; que la distingue en el mercado) con las que se autoidentifica (a nivel
introspectivo) y se autodiferencia (de las otras organizaciones de su entorno). Westphalen, (2000)
discrepa en el sentido de que ésta no seria definitiva (evoluciona en el tiempo) ni universal, ya que
varia segun el publico considerado. Esta ultima parece méas acertada en la realidad de cambio
permanente en la que operan las empresas hoy.

“Dice qué, por qué canal”. Siguiendo con Capriotti (2009) vemos que plantea dos formas de
comunicacion de la Identidad Corporativa: la Conducta Corporativa, el “Saber Hacer”, es decir
que, si la imagen a proyectar es de empresa responsable socialmente, sustentable, que esté atenta
a las exigencias de sus publicos, se debera internalizar este precepto, volcandolo en acciones
cotidianas en todo su hacer y en la Comunicacion Corporativa, es decir, sus acciones de
comunicacion propiamente dichas (lo que la organizacion dice que hace). Es el “Hacer Saber”.
Aqui entran en juego las estrategias de comunicacion externa, orientadas a sus diferentes publicos
con sus caracteristicas propias que deben ser tenidas en cuenta en la construccion de los mensajes,
y la eleccién del canal (Wilcox, 2002). Pero si bien, como explica Amado Suarez (1999), la
comunicacion institucional es una importante aliada en la creacion, formacion y modificacion de
imagen, los pablicos perciben todo aquello que se relaciona con ella. Un plan a mediano o largo
plazo, coordinado estratégicamente con el resto de las comunicaciones y acciones, ayudaria a
conciliar las actitudes y puntos de vista del publico con los de la institucién.

Finalmente, para responder a “con qué efectos”, se hace la conexion con la RSE, politica a
implementar de forma sistematica y holistica en la cultura de la organizacion, siguiendo el criterio
de adecuacién a las necesidades y tendencias del entorno. La gestion integral se restructura bajo la
premisa de compromiso consciente y congruente de desarrollar el negocio considerando las

expectativas economicas, sociales y ambientales de todos sus publicos, demostrando respeto por
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la gente, los valores éticos, la comunidad y el medio ambiente, contribuyendo asi a la construccion
del bien comdn. Estos elementos diferenciadores podrian incrementar su competitividad y
garantizar su sustentabilidad en el largo plazo, generdndose entonces una nueva gestion
empresarial que agrega valor, no solo a la organizacion, sino también a todos los grupos de interés.
Esta es la esencia de la RSE, concepto dindmico a través del cual las empresas expresan su
compromiso con la sociedad en la que estan insertas. (Rodriguez Gonzalez, Cabrera Rodriguez, &
Frias Valdivia, 2018)

Por lo expuesto en este marco tedrico, se puede concluir que la planificacion e implementacion
estratégica de una politica de RSE integral y comprometida, en concordancia con la tendencia
mundial de alto impacto en la industria del turismo, repercutiria de forma positiva en la identidad
de la empresa. De esta manera, como lo sugieren Cortez y Nifio Benavidez, se pretende
implementar

“la gestion de la comunicacion con sentido estratégico, para generar capital social positivo que
fortalezca la marca, reafirmar la identidad, establecer compromisos y reflejar cultura empresarial
orientada a resolver demandas del mercado y la construccién de ciudadania consciente y responsable
(Torres y Campillo, 2012)”. (2018, p. 149)

Esto, acompafiado de un plan estratégico de comunicacion externa a mediano y largo plazo,
que traduzca esa renovada identidad en Imagen Positiva y Reputacion, posicionando a la
empresa dentro de los altos estandares de buenas practicas comerciales, ambientales y sociales

y cohesionando sus estamentos a sus acciones.

4. Diagnostico y Discusion

4.1. Declaracion del Problema

Basado en el analisis de la situacion de la empresa Lozada Viajes, y apoyado en el marco tedrico
expuesto, se puede aseverar que la organizacién se encuentra ante una situacion de carencia de un
plan estratégico de comunicacion externa que tenga en cuenta su declaracion de identidad y la
necesidad de adopcion de politicas de gestion basadas en la RSE, tendientes a instaurar una imagen
positiva en sus publicos. Ha relegado tan importante funcion al area comercial, desperdiciando la
oportunidad de generar un capital social, de vital importancia en el sector turistico, que es
basicamente, un sector de servicios. Esta falta de comunicacion institucional ha decantado en la

falta de coherencia entre la identidad propuesta a partir de su mision, vision y valores y la cultura
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real, llevada a la préctica en su comportamiento cotidiano y los mensajes comunicados: la

combinacion del “saber hacer” y el “hacer saber” que recomienda Capriotti. (2009).

4.2. Justificacion del problema

El tratamiento del problema expuesto es de vital importancia, en primer lugar, para la
rectificacion de cohesion entre de la cultura corporativa y la identidad auto percibida.

Las escazas oportunidades, con excepcién de su declaracion de identidad corporativa, en las
que se expresa su voluntad de ser socialmente responsable, teniendo en cuenta la humanidad de su
proceder, las necesidades de sus publicos, la declaracion de calidez y espiritu de familia, lo hace
desde la dimension puramente discursiva, nominando conceptos que no tienen aval en los
comportamientos corporativos. Siguiendo este concepto, la falta de procedimientos responsables
que se traducen, entre otros, en la falencia de creacidn de servicios sustentables, la ausencia de una
gestion de destinos que tenga en cuenta el factor social regional, y la conducta claramente
comercial con objetivos puramente econdomicos, estan comunicando a través de la “no accion”.

La RSE es mucho mas que un concepto, es una politica que atraviesa la organizacién de manera
transversal, y que debe nacer de la esencia misma de sus bases. Las actitudes deben ser integrales,
un valor vivencial dentro del equipo de trabajo, marcando su labor profesional de cada dia,
cimentando cada actividad y cada relacidén basada en esos valores, no una mera declaracion de
ideales sin sustento.

Por otra parte, es imprescindible el desarrollo de una estrategia de comunicacion externa que
permita llegar a los publicos de la organizacion de la manera adecuada, generando un intercambio
dialéctico que permita el surgimiento del conocimiento mutuo, el respeto y la valoracién de la
empresa como ente social, responsable y ético. Como lo manifiesta Orejuela Cordoba (2011) las
organizaciones ya no se entienden desde la perspectiva emisor-receptor- accion, sino que tienen
una gran responsabilidad como generadoras de cultura a través de sus mensajes y de su
comportamiento social. Asi, la comunicacién debe entenderse, no como un proceso o un elemento
mas dentro del engranaje de la empresa, sino como un proceso transversal y, sobre todo, como un
factor que agrega valor a la gestion empresarial, no sdlo para maximizar los beneficios
econdmicos, sino para la gestion de valores.

4.3. Conclusion diagnostica

Por todo lo expuesto hasta aqui, se asevera que la puesta en marcha de un plan estratégico

tendiente a instaurar una relacién dialéctica entre la comunicacion estratégica y las politicas de
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internalizacion de la Responsabilidad Social Corporativa (RSE) en coherencia con las exigencias
del contexto actual del turismo y de las necesidades sociales, que logre cohesionar la identidad
auto percibida con el actuar de la organizacion y sus mensajes emitidos, daria a Lozada Viajes la
posibilidad de conseguir una reputacion positiva, fundamental en la actualidad para lograr el apoyo
de los pablicos ante una crisis y el valor agregado frente a la competencia.

Como todo plan estratégico, las acciones realizadas deben lograr metas que, en su conjunto y

sinergia logren el objetivo buscado. Se presenta a continuacion, el desarrollo de la propuesta.

5. Plan de Comunicacién Externa sustentada en RSE

5.1. Objetivo General:
Posicionar a Lozada Viajes como una empresa socialmente responsable, innovadora y querible

en el mediano y largo plazo.

5.2. Objetivos Especificos:

e Consolidar el vinculo de la empresa con los medios de comunicacién, generando
relaciones durables, transparentes y confiables, que visibilicen en el corto, mediano y
largo plazo la renovada identidad de la empresa.

e Cohesionar la imagen auto percibida de Lozada Viajes como una empresa Socialmente
Responsable, internalizando las politicas de RSE en el seno de la empresa, en coherencia
con su declaracion de identidad a corto y mediano plazo.

e Adecuar la Imagen visual de LV a la renovada identidad en el corto plazo.

e Crear acciones altamente noticiables, innovadoras, responsables y sustentables en el
corto, mediano y largo plazo.

e Visibilizar las acciones socialmente responsables de Lozada Viajes

5.3. Programa 1: Programa de Relaciones con los Medios

“Los directores de periodico y redactores, por un lado, y los relacionistas publicos por otro, se
necesitan mutuamente. Los medios de comunicacion necesitan material e ideas procedentes de
fuentes de relaciones publicas, y los especialistas en comunicacion empresaria necesitan a los medios
como lugar para exponer su material.” (Wilcox, 2002 p.257)

Una accion fundamental para lograr la relacién dialéctica entre la comunicacion estratégica y
las politicas de internalizacion de la RSE, es desarrollar una estrategia de relaciones con los medios

que nos brinde la oportunidad de “hacer saber” lo que “sabemos hacer”. Esto no es posible sin un
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intercambio de mensajes entre la empresa y sus stackeholders, y los medios de comunicacion son

el canal imprescindible para este fin.

5.3.1. Téctica 1: Creacion del fichero de prensa y envio sistematico de material.

Descripcion de la actividad

Se identificaran todos los medios de comunicacion, graficos, televisivos, radiales y
tecnoldgicos, bloggers e influencers, nacionales y locales tanto de informacién general, como
especificos de turismo, responsabilidad social, medioambiente, y empresariales Se generaran los
contactos y se creara el fichero de contactos. Se desarrollaran vinculos transparentes para el envio
de informacion referente a la nueva cultura de la empresa y sus acciones. Se haran acciones
especiales de envio de comunicados de prensa, material grafico y audiovisual para las tacticas
especificas que se desarrollan a continuacién. Se estard atento y siempre disponible cuando los
medios requieran algun tipo de contacto o pidan informacion a la empresa. El consultor de RRPP
sera responsable por estas acciones.

Publicos

Medios nacionales y locales, graficos, televisivos, radiales y tecnoldgicos, blogs y RRSS de la
Republica Argentina.

Herramientas y recursos

Se generara una base de datos y se comenzara a establecer relaciones con los contactos
apropiados dentro de cada medio a través de llamados telefonicos y emails; que se alimentara
semanalmente con el seguimiento de la entrega de dossiers, poniéndose a disposicion para el envio
de mas material e intentando generar entrevistas con los responsables del proyecto.

Para la realizacion del material (dossier, comunicados, memorandums, etc.) se utilizardn
recursos estilisticos periodisticos adaptados segun el medio de destino. Se generara todo el material
que sea pertinente a la informacion requerida, como fotografias, graficos estadisticos, informes
complementarios. EI material audiovisual debera ser de preferencia realizado en conjunto con el
medio, como ser entrevistas, reportajes, participacion en programas especificos, visitas.

Costos

El costo sera irrelevante, ya que se utilizaran recursos in office, como computadoras, papeleria
membretadas (seria la menos utilizada ya que dentro de las nuevas politicas de RSE esta el
concepto de “paperless”), conexion a internet, conexion telefonica. El costo humano estara

incluido en los honorarios de la consultora en comunicacion.
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Evaluacion y control
Se comprobara la cobertura de medios mediante un benchmark con bases de datos de

consultoras de medios y se evaluara cuantitativamente las repuestas obtenidas a los contactos.

5.3.2. Téctica 2: Conferencia de prensa de lanzamiento del plan

Descripcion de la actividad

En el marco del lanzamiento del plan estratégico, se realizara una conferencia de prensa en la
que se presentara el proyecto general y se entregaran los dossiers de prensa (en pen drive) con toda
la informacion necesaria para la cobertura periodistica. Esta tactica estara a cargo del consultor de
RRPP, quien coordinara todas las acciones y personas necesarias para su correcta realizacion.
Redactara el material, enviara las invitaciones, contratara servicios de fotografia, filmacion, y de
catering y preparara los dossiers de prensa, dirigira al personal, desarrollara los discursos y prepara
a los oradores para responder a las preguntas de la prensa.

Publicos

Medios nacionales y locales, graficos, televisivos, radiales y tecnoldgicos de Argentina.

Herramientas y recursos

Para la conferencia de prensa, se utilizaran las instalaciones de las oficinas y se deberan
contratar un equipo para fotografia y filmacion, un servicio de desayuno y la compra del material
para el dossier de prensa, que constara de un pendrive personalizado a entregarse en un sobre de
papel reciclado. EI no uso de papel seré coherente con la practica sustentable y ecoldgica.

Costo
Iltem cantidad | costo total comentarios
. Entrega en pen drive o
Fotografiay filmacién 1 $ 5.000,00 . s
nube
Catering desayuno 50unid. [ $ 3.000,00 (Mesa self service
Pen drive impreso con logo 50unid. | $ 12.500,00
Sobres para dossier en papel reciclado cof 50unid. [ $ 1.000,00
TOTAL $ 21.500,00

Evaluacion y Control
Se realizaran mensualmente clipping de medios (cuali—cuantitativo), que midan el impacto y

repercusion de las acciones, como asi también el tono y tendencia de las noticias publicadas.
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5.4. Programa 2: Comunicar internamente la RSE para su implementacion en el seno de la
empresa
“Que nuestros pasos sean nuestra prédica” Francisco de Asis®
La puesta en préctica de acciones tangibles que den coherencia a los estamentos declarados es
el paso previo fundamental para poder generar una imagen positiva en los publicos. La
Comunicacion Interna es la herramienta de informacion y fomento de dialogo que estimula el
compromiso de los colaboradores con el éxito sostenible de la organizacion, impulsando su
aportacion innovadora al negocio.
5.4.1. Tactica 1: Acciones de Comunicacion mixta para la implementacién de la RSE
dentro de LV.

Descripcion de la actividad

Se creard un video motivacional con los fundamentos de la RSE y sus beneficios para la
comunidad de LV y para su entorno, sustentado en los documentos de la IARSE?. En conjunto
con la gente de Marketing y de RRHH, se realizara una campafa interna utilizando WhatsApp
MKT para el envio diario de “tips de RSE” a poner en practica y se agregara en el campus Lozada,
una seccién con el contenido de las capacitaciones y de los logros que se vayan obteniendo. En un
trabajo conjunto con el area de RRHH, se desarrollaran jornadas de capacitacion, in office de dos
horas, tres veces a la semana, de la semana 4 a la semana 12 (9 semanas) a cargo de la consultora
de RRPP, tendientes a explicar y abordar la forma de incluir la RSE en el comportamiento
cotidiano de la empresa, las posibles medidas a tomar y como extenderlo a los franquiciados. Los
contenidos de la capacitacion se sustentardn en el material documental de la IARSE. Esta
comunicacion mixta (interna y externa a la vez) es fundamental para la consecucién del plan
general y parte decisiva para generar la nueva cultura de LV, a ser comunicada a los publicos
externos.

En una segunda etapa, (a partir de la semana 12), quedara en manos de un Comité Especial (CE)
instituido por los directores, liderado por el responsable de RRHH, y con colaboracion de
empleados de distintas areas cuyo perfil sea pro-RSE. Basados en lo aprendido en la capacitacion,
seguiran controlando y ajustando el tema a través de la intranet y de reuniones programadas de

forma semanal con todos los colaboradores y franquiciados de LV sobre las “buenas practicas”

20| jfeder. https://www.lifeder.com/frases-san-francisco-de-asis/ tltimo acceso: 6/2020
21 | ARSE. Documentos. http://iarse.org/publicaciones
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http://iarse.org/publicaciones
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(Musso. Ulla. 2018) a implementar. Se pedira participacion con presentacion de ideas y proyectos
de parte del personal y se sugeriran las siguientes medidas:
e Uso racional de la energia (aislacion térmica de oficinas para reduccion de equipos de
aire acondicionado)
e Uso racional del agua (carteleria, revision de cafierias por posibles pérdidas, reciclaje
de agua pluvial para tareas de limpieza y mantenimiento, etc.)
e Tratamiento diferenciado de la basura. Reciclaje. Uso de elementos reciclados y
reciclables dentro de la oficina.
e Paso del uso del papel en folleteria, anuncios, y comunicacion interna al uso de
herramientas informaticas.
Publicos
Estas acciones estan destinadas a todas personas que trabajan en LV, desde sus propietarios,
directores, gerentes y empleados de todas las areas y a los franquiciados y sus colaboradores.
Herramientas y recursos
Se dispondra de las herramientas existentes de comunicacion interna, WhatsApp, correo
electronico, Campus Lozada, Salas de reuniones y sus instalaciones de audio y video. En conjunto
con la gente de Marketing y Comunicacion, y sus recursos tecnolégicos, se realizara el video
motivacional y los materiales (todos digitales) para la capacitacion y la alimentacion sistematica
de los recursos comunicacionales utilizados.
Costos
El desarrollo y elaboracién del material se realizara en conjunto con todo el personal: cada area
aportard su conocimiento y recursos técnicos para este fin, generando asi la coparticipacion y
sinergia para la asimilacion de la nueva cultura. No habré costos adicionales.
Evaluacion y control
Se utilizara la encuesta interna, el feedback en las redes de comunicacion interna y reuniones
mensuales. El CE entregara informes mensuales sobre los resultados de la capacitacion, el nivel
de participacion, propuestas llevadas a la préactica, adaptabilidad y satisfaccion de los

colaboradores.

5.4.2. Téctica 2: Asociacion al Instituto Argentino de Responsabilidad Social Empresaria

Descripcion de la actividad:
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Es una accion determinante en este cambio cultural. Se ingresara idealmente en la semana 6.
El Instituto es el medio mas efectivo para lograr lasensibilizacion, el conocimiento, la
actualizacion y la formacién de los equipos para llevar adelante una gestion que pueda ser
interpretada y valorada como responsable y sustentable, mostrando a sus publicos su compromiso
activo con el Desarrollo Sostenible. EI IARSE facilitara el acceso a herramientas de gestion
compatibles con iniciativas internacionales como ISO 26000, Global Reporting Initiative (GRI) y
Carbon Disclosure Project (CDP), junto a procesos de formacion y acompafiamiento técnico
necesarios para implementar estrategias eficaces de RSE. (IARSE. 2020)?2. Esta membresia
otorgara, ademas, beneficios en publicidad, presencia en medios sociales, capacitaciones y
visibilidad del logo LV en el banner del site www.iarse.com.?

Publicos

Esta accion es de interés para la pablico interno y externo en su totalidad y para la cobertura de
los medios.

Herramientas y recursos

Con la aprobacion de la direccion, se procedera a la firma de la adhesion y a la aceptacion de
los términos de la misma. Se pediré apoyo a Legales para la aceptacion de los mismos y se pondra
al CE en relacion directa con el Instituto para que obtenga toda la informacién y ayuda pertinente.

Costo

La asociacion al IARSE como miembro “mediana empresa” tiene un costo de $ 28000
mensuales. Los 20 meses de este plan representaran un costo de $672.000.

Evaluacién y control del programa

Se evaluaran los avances en las buenas practicas determinadas por los organismos
internacionales; mediante los informes de gestibn mensuales del IARSE y el reporte de
sustentabilidad anual, que serén indicadores determinantes del éxito de este programa.

5.5. Programa 3: Renovacion de la imagen visual

“Creatividad no consiste en una nueva manera, sino en una nueva visién”. Edith Wharton.?

22 |ARSE. 2020. http://iarse.org/por-que-ser-miembro

2 America Retail. 15/12/2016.  Sostenibilidad: Nuevos miembros del Sistema de Membresia Empresarial de
IARSE. https://www.america-retail.com/sostenibilidad/sostenibilidad-nuevos-miembros-del-sistema-de-membresia-
empresarial-de-iarse/

24 Sport Magister (2011). http://www.sportmagister.com/reportaje.asp?id_rep=5817&Hoja=2&data=2011



http://iarse.org/por-que-ser-miembro
https://www.america-retail.com/sostenibilidad/sostenibilidad-nuevos-miembros-del-sistema-de-membresia-empresarial-de-iarse/
https://www.america-retail.com/sostenibilidad/sostenibilidad-nuevos-miembros-del-sistema-de-membresia-empresarial-de-iarse/
http://www.sportmagister.com/reportaje.asp?id_rep=5817&Hoja=2&data=2011
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LV debe comunicar de forma integral su renovada identidad, la evolucién de su cultura hacia lo

responsable y lo sustentable, en coherencia con su comportamiento corporativo.

5.5.1. Téctica 1: Renovacion del logotipo

Descripcion de la actividad

Para que la imagen visual sea coherente y representativa de la nueva identidad, se propone la
renovacion del logotipo de la empresa agregando un simbolo que denote sustentabilidad y el
cambio de los colores del mismo, ademaés de la consecuente renovacion del manual de estilo.

Herramientas y recursos

Esta tactica se realizara en conjunto con el disefiador grafico, quien utilizard sus recursos
tecnoldgicos y conocimientos para el desarrollo de la nueva imagen visual. Para la creacion del
manual se contratara el servicio de un Disefiador grafico externo.

Costos

El redisefio del logo se llevara a cabo por el disefiador grafico y sus recursos “in office”. Para
el manual de estilo, se recurrira a los servicios de un agente externo con un costo de $ 8000.

Evaluacién y control

Mediante el feedback en redes sociales y en el site, se medira la repercusion cualitativa de los
comentarios de clientes y otros publicos involucrados. Lo mismo se hara en reuniones internas,

por medio de informes.

5.5.2. Téctica 2. Renovacion de la imagen visual en los locales LV

El &rea de MKT desarrollara un manual virtual donde se explicara al franquiciado (via Campus
Lozada) el cambio de identidad en los locales, evitandose el plotteo de paredes y cambiando la
decoracidn por elementos naturales y reciclados, la creacion de espacios de realidad virtual, donde
se puedan mostrar de forma innovadora y sin uso de papel las propuestas de viajes a los clientes,
generando experiencias Unicas.

Herramientas y recursos

Esta tactica estara a cargo del equipo de Marketing, que utilizara sus conocimientos y recursos
tecnoldgicos para el desarrollo de la nueva imagen visual. Se contratara un especialista en el tema
de realidad virtual para la programacién y adaptacién de esta tecnologia. Recursos Humanos
debera, ademaés, realizar la comunicacion via Campus Lozada a los franquiciados y realizar

reuniones virtuales para evacuar sus dudas.
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Costos

Se analizara con el area de finanzas la negociacion con los franquiciados por los costos para la
adquisicion de cascos de realidad virtual y elementos de decoracion, aunque se insistira en la
posibilidad de reciclar material para este ultimo fin. El disefio se realizara con personal y recursos
in office. El especialista que creara los programas de realidad virtual, tiene un costo de $ 30000.

Evaluacion y control

Se hara clipping de medios cuali-cuantitativo sobre la cobertura de la nueva imagen de los
locales. Se haran reuniones virtuales con los franquiciados y encuestas a los clientes con relacién

a la nueva imagen en locales y la experiencia de realidad virtual.

5.5.3. Téactica 3 Cambio en el modo de hacer publicidad

Se cambiara toda la folleteria, tripticos, fotografias y volantes por medios tecnologicos: social
media, SEO tools, Google ads, etc., dejando de lado el uso del papel en todas sus aplicaciones. Se
generaran anuncios para las plataformas sociales Facebook, Instagram y YouTube y se realizard
el monitoreo y perfeccionamiento de todo el material a partir de los resultados. Se enviard un
comunicado de prensa a los medios, informando la nueva modalidad.

Herramientas y recursos

Se debera digitalizar todos los contenidos publicitarios para adaptarlos a las exigencias de las
tecnologias de las plataformas. La direccion de Marketing utilizara sus conocimientos y medios
tecnoldgicos para la produccion de los avisos, su publicacion y seguimiento en las redes sociales.

Costos

El disefio de los anuncios y su produccion se hara con recursos “in office”. Para su publicacion
se necesitara un presupuesto de $ 20000 para Google Ads y $ 60000 para FB, IG Ads.

Evaluacion y control

Se controlara el éxito de los modelos de e-commerce mediante los analytics de las plataformas
(Google analytics, FB ads, IG ads, YouTube) y los leads realizados. Se medira cuali-
cuantitativamente el feedback en los social media y en el site de LV.
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5.5.4. Téctica 4 Insercion en el site de pestafias sobre RSE

En la nueva pestafia sobre RSE que se agregara al site, se publicaran todas las acciones que LV
estard llevando a cabo en relacion a la RSE, ademés de material sobre el tema con posibilidad de
comentarios (feedback) del publico, por ejemplo, un blog sobre sustentabilidad y tendencias en
RSE, el cual se constituira en una herramienta de gran importancia para la comunicacion externa
de la identidad y cultura corporativa.

Herramientas y Recursos

El desarrollador del site participara en la puesta a punto de la pagina LV, renovando los logos,
agregando la seccion de RSE y un blog sobre el tema. EI CE aportara el material a publicar en
ambas secciones, hard seguimiento de los mismos y dara respuesta a los posibles comentarios de
clientes.

Publicos del programa

Todas las tacticas estan destinadas a los publicos externos: clientes actuales y potenciales
(incluidos los franquiciados), competidores, ONG locales, camaras del sector, gobierno,
proveedores, comunidades locales donde la empresa tiene presencia institucional, medios de
comunicacion nacionales y locales.

Costos del programa

La adaptacion del site tendré un costo de $ 8000 (desarrollador del site) el material a postear se
producira con personal y recursos “in office”.

Evaluacién y control

Se medira cuali-cuantitativamente el feedback en el site de LV, sobre todo los comentarios del
blog y el pedido de informacidn al respecto.

5.6. Programa 4: Puesta en practica y comunicacion de la RSE.

“Crear un negocio fuerte y construir un mundo mejor no son metas contradictorias: Ambas son
ingredientes indispensables para el éxito a largo plazo”, William Ford Jr.%

5.6.1. Tactica 1: Camparia “CREA TU PROPIO DESTINO”
Descripcion de la actividad

Con el fin dltimo de desarrollar un nuevo producto sustentable y ecoldgica y socialmente

responsable, se realizara un concurso abierto a las comunidades pequefias, en regiones donde estén

% El Heraldo (16/1/18). https://www.elheraldo.hn/economia/dineroynegocios/1143497-466/transformando-a-
trav%C3%A9s-de-la-rse
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instaladas las franquicias, idealmente indigenas o colectividades, que deseen desarrollar un
proyecto colectivo, inclusivo, que dé oportunidad de trabajo a la comunidad en su conjunto,
adaptando y desarrollando su lugar para recibir pequefios grupos de turistas ecoldgicos. Los
franquiciados tendran la oportunidad de ser el canal de comunicacion entre el proyecto y LV,
pudiendo ademas trabajar en conjunto con agrupaciones sociales, ONG, y gobiernos locales, a los
cuales les serd comunicado el plan con anterioridad por medio de emails, Ilamados telefonicos y
reuniones virtuales. La difusion se hard por medio de banners en social media y por el site de LV
central y de cada franquicia. Se espera intensa cobertura mediatica local y nacional mediante la
tactica de Relaciones con los Medios presentada anteriormente.

El proyecto debera estar basado en el desarrollo econémico-social, el cuidado del medio
ambiente y sera sustentable. Se resolveran las bases y condiciones de este proyecto junto a la gente
de Legales. Los directores, el CE y el area de Productos Propios evaluaran los proyectos
presentados y elegiran los que cumplan con todos los requisitos para llevarse a cabo. Los proyectos
ganadores seran acompafados por el area de Productos Propios y el CE en su desarrollo y pasaran
a ser uno de los nuevos “destinos sustentables” propuestos por la empresa. La comunicacion a los
ganadores se hara por intermedio del franquiciado “canal” y por los directores de forma telefonica
con el responsable del proyecto. Se enviaran los resultados en forma de comunicado de prensa a
los medios nacionales y locales para su difusion. EI mensaje de promocién y los canales que se
utilicen para comunicarlo estardn adaptados a cada region, desde la grafica hasta los textos,
previendo la segmentacion de publicos de social media y utilizando diferentes ads para cada
region. Se enfatizara en la puesta en valor de los atributos de cada microrregion, sus actividades,
costumbres, productos regionales posibles actividades ecoldgicas y bellezas naturales.

Publicos

Esta accion esta dirigida principalmente a las comunidades regionales en las que LV tiene
presencia. También se incluyen los gobiernos locales y las agrupaciones sociales y ONG
interesadas en desarrollar en conjunto los proyectos. De manera transversal, los medios de
comunicacion seran un factor esencial para la difusion de estos proyectos y la llegada al publico
externo en general.

Herramientas y recursos

Estaran involucrados en esta accién el CE, los directores, franquiciados y el area de Productos

Propios (Sudamerica y Brasil). Los franquiciados en cada provincia seran los embajadores de LV,
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acercando la propuesta a los posibles interesados y siendo el nexo entre el proyecto presentado y
LV central. EI CE junto a Productos Propios haran el seguimiento de los proyectos presentados,
elegird los ejecutables y dispondran de medios y personal para su gestion. El desarrollo y
seguimiento comunicacional se haré a través del sitio web y de la plataforma YouTube, donde se
subiran videos del avance del proyecto y formara parte del plan de relaciones con los medios, con
envio sistematico de comunicados de prensa y material extra para el seguimiento de la evolucion
de los proyectos. Las relaciones con los entes gubernamentales locales y las ONG que deseen
acompafar a las comunidades sera parte de esta tactica, se les enviard una presentacion del
proyecto y habrad posteriores reuniones virtuales de coordinacion. Se los animara a realizar la
comunicacion del proyecto en sus respectivos sites y social media, con la debida inclusion del

nuevo logo de LV junto a los de sus relativas organizaciones.

Costos

Item cantidad costo total comentarios
Armado de bases y condiciones de participacion S 8.000,00 |Asesoria legal
Promocién en social media S 20.000,00 |FB ads e IG ads
Campaiia de medios prevista en tactica 1 S - recursos in office
Seleccidn de proyectos y su desarrollo S - recursos in office
TOTAL S 28.000,00

Evaluacién y control

El control sera constante, desde su lanzamiento. Se realizaran reuniones semanales con el CE,
Productos Propios, franquiciados y la direccion. EI CE y Productos Propios presentaran
semanalmente la planilla de seguimiento analizando las siguientes variables:

INFORME SEMANAL “CREA TU DESTINO” 11 |2
Cantidad de proyectos presentados

Cantidad de proyectos elegibles

Tasa de participacion por provincia

Organos intervinientes en su desarrollo

Repercusion mediatica (clipping)

Tasa de aceptabilidad e interés de las comunidades (encuestas, reuniones comunales)
Informes generales de los franquiciados

Analitycs de medios sociales sobre los posteos

Feedback en el site LV

5.6.2. Tactica 2: Evento Lanzamiento “Nuevos Destinos Eco-sustentables”

Descripcion de la actividad:
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A partir de los proyectos seleccionados, se lanzara al mercado una nueva linea de destinos
ecologicos y sustentables, proponiendo a los clientes una opcion totalmente innovadora y
responsable en el pais. Para su lanzamiento se llevara a cabo un evento de prensa en las oficinas
centrales de LV, en la que participaran como oradores los directores, el responsable del CE y de
Productos Propios. Se invitara a contar sus experiencias a algunos de los responsables de proyectos
ganadores junto al representante gubernamental y la Asociacion civil involucrados y el
franquiciado. Estos podran exponer en vivo mediante alguna plataforma de videoconferencia on
line. El evento se transmitira en vivo por las redes sociales y mediante plataforma como Zoom.
Las invitaciones a unirse en este evento virtual les llegaran a todos los clientes, medios del interior,
proveedores, entes gubernamentales, representantes de ONG, y a todos los participantes de este
proyecto via email y WhatsApp.

Los medios de comunicacion recibiran la invitacion para participar del evento in situ junto a un
comunicado de prensa con las ultimas novedades del proyecto.

La sala del evento se acondicionard y decorara siguiendo los lineamientos de la nueva imagen
de los locales. De dispondrd un espacio donde los periodistas puedan experimentar la nueva
tecnologia de realidad virtual para descubrir los nuevos productos. Pantallas gigantes mostraran
iméagenes recolectadas de los participantes sobre los avances en la preparacion de los nuevos
destinos y testimonios de la gente local. El catering debera ser tematico, variedades regionales de
los destinos elegidos, desde las bebidas hasta los platos. Las camareras deberan tener ropa
caracteristica también. Se armard un pequefio escenario para las disertaciones, con adecuado
equipamiento de luces y sonido. Se prevera la contratacion de algun artista que represente alguno
de los destinos para una performance luego de las disertaciones. Finalmente, se entregara a cada
medio un pen drive con toda la informacion y cobertura de este lanzamiento, del mismo modo que
se hizo en la Conferencia de Prensa del comienzo del plan.

Publicos

Medios de comunicacion nacionales y locales en modo presencial, publicos externos en general
en modo remoto.

Herramientas y Recursos

La realizacion de esta tactica estara a cargo del area de Desarrollo de Productos Propios, el CE,
el consultor de RRPP y el area de Comunicacion. Se utilizara un piso de las oficinas centrales para

el evento. El area de MKT sera la encargada de la realizacion de todo el material audiovisual a
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presentar en las pantallas, la sincronizacién de las conferencias on-line y el desarrollo y compra
de pendrives a entregar a modo de dossier de prensa. EI consultor de RRPP sera responsable por
los discursos de los disertantes y la organizacién general del evento (envio de invitaciones
presenciales y remotas, coordinacion de los involucrados, contratacion de la empresa de eventos,
catering, personal extra, permisos). Se contratard una empresa para el armado de todas las
cuestiones técnicas (fotografia, filmacion, luces, sonido, disposicion de material y su armado,

mobiliarios necesarios, decoracion, pantallas, etc.).

Costos
Item cantidad | costo total comentarios

incluye todo el material descripto

Contratacion empresa de eventos $ 150.000,00 ! vy : 'P
en recursos

id téct b I d

Catering comiday bebida 70 unid. $ 20.000,00 com! 'a au (,)C ona p?s'ona ¢
servicio, uniformes tipicos

Cascos de relidad virtual 5 unid. $ 18.000,00 |[cascos y conexiones

. . aproximado por show de dos

Contratacion de artista 1 S 20.000,00
horas

extra servicio de emergencias médicas $ 5.000,00 |Extra al servicio habitual

Prevision de costos de habilitaciones, L

. $ 30.000,00 |municipal, bomberos, etc
permisos
P | ext ion, li i ,
ersonal extra (recepcidén, limpieza 3 $  3.000,00

ayudantes)

Pen drive impreso con logo 50 unid. $ 12.500,00

Sobres para dossier en papel reciclado coil 50 unid. $ 1.000,00

TOTAL $ 259.500,00

Evaluacién

Se hara una encuesta a todos los participantes del evento, tanto presencial como remotamente.
Se presentara un informe con la cantidad de gente conectada al “vivo” y las repercusiones en los
medios sociales. Se hara un clipping cuali-cuantitativo de la cobertura mediatica conseguida.

5.7. Programa 5: campafia publicitaria de posicionamiento de la imagen de marca

Con el objetivo de crear conciencia sobre la importancia de la RSE y de como LV la adopta y
gjecuta, enfatizado en sus nuevos productos de turismo sustentable y teniendo en cuenta todas las
tacticas, recursos y politicas puestas en marcha en el presente plan, se realizard una camparia de

comunicacion basada en dos ejes, uno, BTL (Bellow the line) y otro ATL (above the line).

5.7.1. Tactica 1. Camparfia BTL.

Descripcion de la actividad:
Se desarrollard y pondra en marcha una campafa de publicidad BTL (Bellow the line)

consistente en generacion de contenidos para medios on line, RRSS y Google, dirigida a los
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publicos especificos de la empresa, como los jovenes en busqueda de aventuras, los turistas
ecologicos, los defensores del medioambiente, entre otros; que requieren una comunicacion
segmentada y adaptada a sus intereses, teniendo como objetivo la generacion de piezas
memorables, que apunten a generar emocién y engagement.

Publicos

Consumidores con perfil ecolégico, ONG’s sustentables, ecologicas y de Responsabilidad
Social, medios especializados en RSE, temas ambientales y de desarrollo Regional, Instituciones
gubernamentales de desarrollo social, medioambiente y economias regionales.

Herramientas y Recursos

La realizacion de esta tactica estara a cargo del consultor de RRPP y el area de Comunicacion.
El area de MKT sera la encargada de la realizaciéon de todo el material grafico y audiovisual a
publicar.

Las piezas se subiran a las plataformas de RRSS como Facebook, Instagram, YouTube y
TikTok. Se seleccionaran influencers de cada Red para la difusion de las acciones por medio de

storytelling, contando sus experiencias y fotos y videos de viajes ecoldgicos de la mano de LV.

Costos
Item costo total comentarios
Presupuesto FB S 25.000,00 |presentacionesy secuencias
Presupuesto IG S 25.000,00 |presentacionesy secuencias
Presupuesto YouTube} S  25.000,00 |videos en canal propio
Generacién de contenido S 30.000,00 |disefio y creatividad de piezas para medios
sociales y videos para YouTube
Estimado Influencers (2) S 150.000,00 [Se estima la contratacion de dos influencers,

uno para cada RRSS para posteos y stories
semanales. El presupuesto podria negociarse
mediante el canje por viajes.

TOTAL costo por mes $255.000. Duracidn de la accién
$3.825.000,00 (15 meses con intervalo.

Evaluacion

Se mediran los resultados mediante los analytics de las redes, los accesos a las Landing pages,
los likes, compartidos, y comments de los posts. Se pondra especial énfasis en la medicion de las
impresiones y de conversiones: aumento de seguidores, menciones de marca y del engagement o
interaccion que tienen los seguidores con los influencers. los me gustas, comentarios y las veces

que se ha compartido el contenido, pudiendo medir esto de forma cualitativa.
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5.7.2. Téctica 2: camparia ATL

Descripcion de la actividad

En una primera instancia, y con el fin de generar un mayor impacto en la totalidad de publicos,
internos y externos de LV se realizara publicidad ATL (above the line) mediante los mass media
(TV, prensa) basada en insights o conceptos fuertes que generen reconocimiento.

Un punto clave sera el manejo de los medios de comunicacion por separado, tratando de sacar
el mayor provecho de cada uno, y como si fueran a actuar solos, pero siempre teniendo en cuenta
una unidad de campafa que enfoque los valores agregados de la nueva imagen a instalar. Esta
unidad estara dada por el slogan “Me veras Volver”, frase instalada en la cultura argentina gracias
a una de las bandas de rock més queridas de nuestra historia, haciendo alusion a que, gracias al
cuidado del medioambiente, podremos volver a visitar los sitios turisticos una y otra vez. Se
contrataran espacios para publinotas en las revistas Lugares y Weekend, y espacios de publicidad
en los suplementos turismo de La Nacion, Clarin, La voz del Interior, a quienes se enviara material
a columnistas que traten temas de negocios, ecologia, turismo y desarrollos sustentables para lograr
menciones en sus columnas de opinion

Se hara una pauta en TV en los programas En el Camino (TN) Check in (Telefeé Cba.) Por el
mundo (Telefé Cba.)

Publicos

Publico en general, tanto interno como externo.

Herramientas y recursos

La contratacion de los espacios en los medios estara a cargo del consultor de RRPP, con debida
previa investigacion de cada uno y definicion de las estrategias comunicativas. Las piezas graficas
y spots televisivos seran confiados a una agencia de publicidad, que trabajara en conjunto con la
gente interna de MKT, cuidando al extremo la cohesion de mensajes y estilos. Las pautas se
realizaran por semestre para ajuste y revision y para la obtencion de los descuentos por tiempo de

pautado.

Costos
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Item (mensual) costo total comentarios

Clarin suplemento Viajes S 108.000,00 (tapa color suplemento Viajes 5x 3 aparicion
domingo

La Nacion advertorial suplemento Turismo S 57.600,00 |banner mas desarrollo de publinota, una
publicacion por semana en suplemento
turismo

La Voz del Interior suplemento Voy de viaje | S  60.000,00 |contratapa color 6x3

Revista Lugares S 400.000,00 |MR 4x6 (13 x 12,5 cm) angulo izq sup.

Revista Aire Libre S  18.000,00 |contratapa total

Perfil revista Weekend S 150.000,00 |media contratapa

TV Telefe Cba. Por el mundo S 98.700,00 |spot 15 segundo, dos apariciones por
programa, cuatro veces al mes (domingo 22 h)

TV Telefé Cba. Check in S 24.000,00 [spot 15 segundos, dos apariciones por
programa, cuatro veces al mes ( domingo 20
hs)

TV canal TN En el Camino S 273.700,00 |spot 15 segundos, dos apariciones por
programa, cuatro veces al mes ( domingo 20 hs
y sabados 22 hs)

TOTAL $4.760.000,00 |cuatro meses de pautas valor mensual 1,190
milléon

Evaluacién

Se utilizaran herramientas de base, como el rating, circulacion, tirada, impresiones. La

publicidad tradicional es mas inexacta en su medicién, tendremos que ayudarnos de encuestas,

para obtener datos relativos a la cobertura, el impacto y la reaccién que produjo la campafia en las

capacidades conductuales, mentales y sensitivas del potencial cliente que las observa. Dentro de

las mediciones que realicemos sobre las acciones on line, se identificaran los comentarios y

reacciones que mencionen las acciones off line y se mediran.
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Item costo total comentarios

Programa 1 Relaciones con los medios S 21.500,00 |material conferencia de prensa

Programa 2 Implementacién de RSE en la S 672.000,00 |Ingreso IARSE valor mensual de $28000, se

empresa estima 24 meses hasta entrega del plan

Programa 3 Renovacion de la Imagen Visual | $ 123.000,00 |todas las tacticas

Porgrama 4 Crea tu Destino (concurso y S 287.500,00 (ambas tacticas

evento lanzamiento

Programa 5 campaia publicitaria de S 8.585.000,00 |Presupuesto total, incluye descuentos del 20y

posicionamiento de laimagen de marca el 30 % negociados y el desarrollo del arte de
spots y graficas

Honorarios RRPP S 2.400.000,00 |presentacién del plan, desarrollo, ejecuciény
evaluacion. (mensua $ 1200001) presupuesto
por 20 meses

TOTAL $ 12.089.000,00

5.9. Marco de tiempo

:
= | T [ —

5.10. Evaluacion o medicion del plan

Al término de la primera etapa (mes 20), se dara por terminada la primera fase de este plan,

presentandose a LV los resultados y evaluacién en un informe que derive de encuestas de opinion

a clientes, publico general y al sector. Se relevaran los datos obtenidos en los clipping de medios

desde el comienzo del plan, observando la evolucion de la imagen de LV y su posicionamiento

actual. La existencia de un informe de sustentabilidad serd un logro adicional. Toda esta

informacién permitird determinar si se logré posicionarla como Empresa Socialmente

Responsable, y si es referente de su sector. También se podra medir la eficacia de las tacticas y

estimar el grado de reputacion alcanzada.

5.11. Alcance y limitaciones

Este Plan se pondra en practica en la Republica Argentina, en principio en las provincias con

presencia de franquicias, pudiendo expandirse en la segunda etapa. Tendra la duracion de 20
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meses, no previendose un comienzo fijo, quedando la decision de su comienzo en la disposicion
de la empresa; siendo aconsejable su continuacion a largo plazo, con las debidas correcciones y
adecuaciones o restructuraciones que el contexto demande. El asesoramiento del IRSA ser& una
variable fundamental para la correccion y avance de las acciones a futuro.

Las limitaciones que podrian encontrarse para la consecucion de este plan podrian ser de indole
economica, en el caso de una gran caida en las ventas o por alguna causa de indole politico como
una nueva reglamentacion. Especificamente, en el caso de tacticas como la campafia “Crea tu
propio destino” y el lanzamiento de “Nuevos destinos Eco-sustentables” y las acciones derivadas
de su implementacién, podria verse afectada por dos causas; la variable politica, con alguna
restriccion reglamentaria, lo cual es muy poco probable debido al desarrollo de la economia
regional que traeria aparejada y por algin episodio del orden natural, como podria ser una
catastrofe ambiental, natural o bioldgica; que impidiera el desarrollo y adecuacién de la regién

como también la posibilidad de desarrollar la actividad turistica.

6. Conclusion

En este trabajo se han analizado las comunicaciones externas de la empresa Lozada Viajes y las
sinergias que deberian producirse con la gestion de sus actividades para la creacién de valor en la
experiencia turistica, la cual se entiende como la pretension de que el consumidor turistico quede
satisfecho a través de productos innovadores, sustentables y responsables con el medioambiente y
la sociedad que, ademas, ofrezcan enriquecedoras experiencias y emociones.

El turismo es una actividad interconectada y transversal en la que resulta imprescindible la
identificacion de los principales stakeholders o pubicos que participan en su entorno. Para lograr
el objetivo de posicionar a Lozada Viajes como una empresa socialmente responsable, innovadora
y querible, se considero necesaria la implementacion de programas de comunicacion que tengan
la dualidad de, por un lado, implementar las tacticas y canales correctos para una adecuada llegada
del mensaje deseado a cada publico en particular y, por el otro, lograr desarrollar una identidad de
Responsabilidad Social Empresarial fuerte y verdadera, que sirva tanto de soporte como de canal
de comunicacion a través de las buenas préacticas cotidianas, los productos ofrecidos y la huella
que éstos puedan dejar en la sociedad y el contexto. La implantacion de la RSE en las empresas y
destinos turisticos favorece la relacion entre los grupos de interés, ayuda a la identificacion de

necesidades por cubrir, y permite la generacion de valor sostenible (Pérez-Aranda 2005).
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Cabe destacar que esta politica de RSE viene a cubrir el bache diagnosticado entre la identidad
declarada y auto percibida y la gestion del core de la empresa, que hacia que las comunicaciones
externas, al no tener un sustento real, estuviesen dedicadas casi exclusivamente a las acciones de
Marketing y ventas.

La puesta en marcha de este Plan de Comunicaciones Externas sustentado en RSE, seria el
factor diferenciador para la empresa Lozada Viajes, tanto para sus clientes actuales y potenciales
como asi también para todos sus publicos, generando la empatia necesaria para la obtencion de
una fuerte reputacion, factor de suma importancia ante las crisis, ante la competencia, ante los
entes gubernamentales, ante los grupos activistas y ONG; y posicionandola como referente, es
decir, como el ejemplo a seguir por todas las empresas de este sector para, en un futuro, poder
distinguir que el turismo argentino es socialmente responsable y cumple con los documentos y
recomendaciones internacionales en relacién a la Responsabilidad Social, el cuidado del

medioambiente y la sustentabilidad en todo su accionar.

7. Recomendaciones

Dentro de los programas propuestos en el presente trabajo, se ha incluido uno de comunicacion
mixta, es decir, tanto externa como interna para la implementacion de la RSE en el seno de la
empresa. Esto ha dado la oportunidad de identificar una falencia dentro del &rea de Recursos
Humanos: la falta de un responsable de Comunicaciones Internas. Aqui nuevamente, como sucede
con el Area de Comunicacion y Marketing, se distingue que dicha tarea ha sido asignada a una
persona que gestiona los RRHH desde lo administrativo, pero no se realizan comunicaciones fuera
de lo necesario para la capacitacion de las franquicias en lo referente al Marketing y las ventas.
Vemos asi, que se replica el problema de las comunicaciones externas, en el interior de la empresa:
comunicaciones técnicas, orientadas al marketing y la generacion de ventas, sin tener en cuenta lo
corporativo, la cultura, los valores, la identidad. La creacidn del comité especial seria un muy buen
punto de partida para el desarrollo de un equipo de comunicacion interna y externa, cubriendo de
esta manera ambas falencias. La asociacion a la IARSE podra ser un punto de apoyo para el
desarrollo de planes de comunicacion que tengan en cuenta los valores de la RSE tanto hacia el
interior como hacia el exterior de la empresa, dando lugar a la creatividad y la innovacién

sustentable, que estimule y desarrolle ain mas la cultura de las buenas précticas a futuro.
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Figura 1: organigrama funcional

9. Figuras y Tablas

Organigrama funcional Lozada Viajes casa central
Gestion comercial, de calidad y desarrollo, y de marketing organizacional

-
” R
: [ Recepcisn | E:i:::::;g: Bravo y Florencia Amado
. o Amelia Ferrer . J
Direccidon Directora Ejecutiva
- ~
Juan Cruz Lozada . Laura Stancov
Presidente Comercial i Gerente Comercial )
Amelia Ferrer p §
Directora Ejecutiva . I Fabiana Roldan
[ Calidad y Desarrollo | Gerente de Calidad y Desarrolio
Gabriela Alasia - -
Directora Financie | | Maria Lanziano
| Gestisn de Desarrollo
. J
" ™
-[ Marketing y Comunicacién ]—— g:g;:sgﬂ:o
Y J
.
__| Guillermo Cuelle
Responsable de Brand Marketing
. J

Fuente: Canvas, Universidad Siglo 21

Figura 2: organigrama funcional 2
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Fuente: Lozadaviajes.com

Tabla 1:
TURISMO - INDICADORES DE COYUNTURA SELECCIONADOS

TURISMO INTERNACIONAL - RECEPTIVO Feiada

ARRIBOS POR EZEIZA Y AEROPARGUE

Llegadas de turistas internacionales (miles) may-18 20.6% S5m'19

Ezeiza-Asropangue sitotal seropuartos

Gasto total en Argentina (milllones de USS) | trimm. 19 -11,8% 12 m. "8

Gasto total (en términos reales) * 16,0%

Gasto promedio diario (US$) | trim. 19 21,3%  12m. "B

Estadia promedio (noches) may-19 5.2% S5m 19

Saldo balanza turistica (llegadas menos sabdas; miles de pasajeros) may-19 S5m 19

Saldo de la balanza turistica (milones de USS) | trim. 19 12m."18
ARRIBOS POR AEROPUERTOS INTERNACIOMALES

Llegadas de extranjeros segun origen (miles) may-19

Brasil 33,5%

Chile 27, ™%

Uruguay 2B,9% totad

EE.UU. | Canada 3.7% arribos|

Resto América 18,7% -

Europa 10.5%

Resto mundo -2,8%

Fuente: CAT con fuentes de INDEC- ETI

Tabla n°2



GASTO PROMEDIO DEL ARGENTINO EN EL EXTERIOR
SALIDAS POR EZEIZA /| AEROPARQUE
Doélares por turista y délares por turista/dia y var. % anual

1.800 m3m."18 3m."9
1.500 13790 14128
1.200 25%
900
600
300
88,5 88,2
0 I
Gasto promedio Gasto promedio diario

Fuente: CAT con fuentes de INDEC- ETI

Tabla n°3
ENTRADA Y SALIDA DE TURISTAS
TOTAL AEROPUERTOS INTERNACIONALES - ARGENTINA
En miles, acumulado por afio
6.000 -o-Argentinos que viajaron al exterior Ingresos - egresos
5.000 -—Extranjeros que viajaron a Argentina

3.92%
4.000 3?6’ 3)8}9 /9 3.439
j a]
3.000 ;
vy / ¢ 1 2496
2.000 };f #1932 7 7

1000 7~ z/—f," i
W/ 4
0
-1.000
-943
: -1.324
2000 -1.786 -1.739
-3.000
EMMJSNEMMJSNEMMJSNEMMUJ SN
"6 17 18 19

Fuente: CAT con fuentes de INDEC- ETI
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