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Resumen

En el siguiente reporte de caso se presenta la empresa A.J & J.A Redolfi SRL, en
la cual se analiza la comunicacion externa desde la perspectiva profesional de las
Relaciones Publicas e Institucionales con el fin de optimizar y gestionar los vinculos con
sus grupos de interés. Un abordaje que toma como herramienta fundamental a la
comunicacion externa, en un contexto de una empresa familiar que se dedica a la
comercializacion de productos alimenticios y otros afines, dentro del rubro retail. La
particularidad de esta organizacidon es que posee tanto clientes pequefios, medianos y
grandes, conceptualizados como clientes corporativos. Es fundamental el vinculo
institucional mas alla del comercial. Actualmente Redolfi logra un vinculo comercial pero
no le da sustento del relacionamiento institucional, por lo tanto, se crea un plan
concentrando en ese aspecto. En esta arista se lleva adelante acciones particulares tales
como, la configuracién de una identidad corporativa, posteriormente se complementa este
lineamiento con la gestacion de los espacios institucionales, que termina de materializarse
en elementos que van a lograr la membresia de esos clientes corporativos y la capacitacion

de los pequerios clientes tanto online como offline.

Palabras claves: Relaciones Publicas - Comunicacion externa - Vinculos — Grupos
de interés - Clientes Corporativos.



Abstract

The following case report presents the company A.J & J.A Redolfi SRL, in which
external communication is analyzed from the professional perspective of Public and
Institutional Relations in order to optimize and manage ties with its stakeholders. An
approach that takes external communication as a fundamental tool, in the context of a
family business that is dedicated to the commercialization of food and other related
products, within the retail sector. The particularity of this organization is that it has both
small, medium and large clients, conceptualized as corporate clients. The institutional
link is essential beyond the commercial one. Currently Redolfi achieves a commercial
link but does not support the institutional relationship, therefore, a plan is created
concentrating on that aspect. On this edge, particular actions are carried out such as the
configuration of a corporate identity, later this guideline is complemented with the
gestation of institutional spaces, which ends up materializing in elements that will achieve
the membership of these corporate clients and the training of small customers both online

and offline.

Keywords: Public Relations - External communication - Links - Stakeholders -

Corporate Clients.
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Introduccion

En el presente trabajo final de grado se realiza un reporte de caso a traves del
analisis de la gestion de la comunicacidn externa de la empresa retail A.J & J.A Redolfi
dedicada a la comercializacion y distribucion de productos alimenticios, perfumeria,
limpieza y cigarrillos. Se implementa un plan a través de las Relaciones Publicas e
Institucionales que se enfoca en la comunicacion coordinada con sus publicos externos,
para lograr mejorar la interaccion y la relacion con los mismos desde una perspectiva

profesional.
Marco de referencia institucional

A.J & J.A REDOLFI SRL es una organizacion dedicada al negocio retail con
clientes corporativos donde se enfoca en la distribucion y comercializacion de articulos
que van a proveer de insumos a los comercios que son los intermediarios para el
consumidor final. La empresa en cuestion posee mas de 40 afios de trayectoria en el
mercado de la provincia de Cordoba, que comenz6 como una empresa familiar y que poco
a poco ha ido proyectando y formalizando su forma de trabajo hasta convertirse en una
organizacion con mas de 4 sucursales, teniendo su casa central en la ciudad de James
Craik para distribuirlas en distintos puntos estratégicos de la provincia de Cordoba. Bajo
estas circunstancias se lleva adelante un trabajo en que la logistica y la coordinacion,
como también la comunicacion externa se convierten en herramientas fundamentales para
lograr ese entendimiento acerca de lo que es el proyecto institucional y lo que se pretende

proyectar como organizacion puertas afuera.

Actualmente la empresa posee mas de 6.000 clientes en su cartilla, abarcando casi
la totalidad de la provincia de Cordoba e incluso traspasando las fronteras de la provincia
hasta llegar al sur de Santa fe, La Pampa y San Luis. La organizacién tiene como meta
marcar una diferenciacion con respecto a sus competidores a través de un servicio

altamente orientado a la satisfaccion del cliente, con precios competitivos.

Con respecto a la vision que posee como organizacion, esta apunta a “Ser una
empresa lider en el mercado en el que participa actualmente, abierto a nuevas
oportunidades de negocios. Contar con una cartera diversificada de proveedores,
buscando solvencia y rentabilidad continuada, que se distinga por proporcionar una
calidad de servicio excelente a sus clientes. Propiciar alianzas sostenidas en el tiempo con

ellos y una ampliacion de oportunidades de desarrollo personal y profesional a sus



empleados, preservando el caracter familiar de la empresa, con una contribucion positiva

a la comunidad”.

De esta forma se describe una organizacion que necesita potenciar sus vinculos
con los distintos actores que se relaciona, desde proveedores hasta clientes corporativos,
evidenciando la oportunidad para llevar adelante un trabajo estratégico de comunicacién

externa.
Breve descripcion de la problematica

Analizando la empresa J.A & A.J. Redolfi SRL se deja entrever que no posee una
planificacion profesional propiamente dicha, que revista la importancia que tiene la
vinculacion con sus publicos externos. Si bien en su misién resaltan la implicancia que
posee para la organizacién responder adecuadamente a las necesidades de su publico, no
dispone de una estrategia de diferenciacion en base a sus grupos de interés que le permita
identificar sus necesidades y expectativas de vinculacién. Al ser una empresa con gran
caudal de publicos, y por consiguiente en constante crecimiento, deja de lado lo
importante que es generar una relacion estrecha relacion con el publico externo, un
vinculo que apunte a generar confianza, por consiguiente, a estrechar los vinculos y el
entendimiento mutuo, a transmitir la identidad que se desea la organizacion, como
también los valores preponderantes para la empresa. En este sentido la empresa no
advierte la posibilidad de expandir su crecimiento trabajandolo desde un sostenimiento
estratégico de Relaciones Pablicas e Institucionales, en donde la comunicacion sea el pilar

que colabora en el fortalecimiento y la consolidacion organizacional.
Resumen de antecedentes

De acuerdo con los publicos de interés externos se han teorizado infinidad de
investigaciones sobre las estrategias eficientes de comunicacion, a continuacion, se

expondran antecedentes que permitan profundizar acerca del reporte de caso.

En Espafia Bravo, Matute y Pina (2011), han llevado adelante un estudio de
caracter descriptivo y de enfoque cualitativo haciendo foco en la banca comercial. Se
indago acerca de la importancia de la comunicacién externa y los beneficios al aplicar
dicho fendmeno. Aqui se hace hincapié en que entre los multiples beneficios que supone
la gestion de la comunicacion, se encuentra el desarrollo y el fortalecimiento de una

imagen corporativa, destacando la marca corporativa y dandole credibilidad a la misma,



lo que posibilita reducir el riesgo percibido de los publicos y otros agentes de la industria

y del mercado.

Por otro lado, en otro estudio procedente del Pais de Colombia en el afio 2010,
para las organizaciones de la actualidad que necesitan fortalecer su modelo
comunicacional en un ambiente cambiante y dindmico. se cre6 un modelo centrado en la
proyeccion para organizaciones cambiantes en donde se esbozan una serie de elementos,
objetivos y funciones que, mostrados en cada fase del ciclo de vida organizacional,
permiten identificar los roles y estrategias tanto para el emisor como para el receptor del
proceso comunicacional. Con el objetivo de que puedan articular efectivamente sus

procesos y de esta manera ser sostenibles en el tiempo. (Mejia y Ocampo. 2010)

En otra investigacion Mendoza realizada en el mismo pais de Colombia, para ser
mas exacto en la ciudad de Cali, Mendoza Valencia (2019) realiz6 una investigacion en
base a la comunicacion externa de una importante red de salud llamada “Red de Salud
del Norte”; en su trabajo reflexiona acerca del protagonismo que tiene la comunicacién
externa como herramienta para dar solucion a las distintas problematicas que atraviesa
una organizacion, especificamente en su conclusion describe el valor agregado que
experimentan las entidades cuando logran establecer una estrategia comunicativa, de esta
forma se advierte a la comunicacion externa como un bagaje herramental que le da

afluencia y legitima el trabajo corporativo de una organizacion.
Relevancia del caso

Enmarcado en los antecedentes provistos anteriormente, es menester para la
empresa, A.J & J.A. Redolfi SRL crear una estrategia de comunicacion externa a través
de la disciplina profesional de las Relaciones Publicas, que tenga en cuenta dentro de los
lineamientos estratégicos la comunicacion hacia su publico externo, como una de las
aristas mas importantes. La comunicacion externa de A.J & J.A Redolfi, debera afianzarse
si se pretende proyectar una identidad que colabore en la formacion de una imagen de
empresa global frente a los distintos grupos de interés y no solamente frente a aquel caudal
de clientes ya que actualmente la organizacion se concentra en su desenvolvimiento
comercial dejando de lado lo que es la imagen corporativa méas alld de ese primer
elemento, ya que quedan fuera publicos importantes como proveedores, como la camara

de comercio, transporte, el gremio entre otros de gran envergadura para la empresa.



Analisis de la situacién

Descripcion de la situacion

A continuacion, se expondrén los datos relevantes del analisis de la empresa retail
A.J & J.A Redorfi SRL.

La empresa Redolfi posee caracteristicas de una empresa pequefia aun cuando ha
dejado de serla ya hace mucho tiempo. Uno de los factores que no ha ido evolucionando
es la imagen corporativa que intentan proyectar a su publico ya que, si bien es una marca
reconocida a nivel provincial, la intencionalidad de la empresa es llevarla a un nivel
mayor siendo reconocida a nivel nacional, y asi captar nuevos publicos en zonas cercanas

a la casa central.

Cabe destacar que la empresa trabaja con grandes marcas internacionales, como
Unilever Argentina, Gillette Argentina, Kraft Food Argentina, por nombrar solo algunas,
por lo que sin bien es un gran logro para la organizacion haber generado estas relaciones,
no se ha provisto del real valor que tienen las relaciones de cada una de sus alianzas

estratégicas.

La empresa en cuestion tiene su casa central en James Craik, se ha ido
distribuyendo en toda la provincia y en zonas aledafias a dicha provincia cordobesa
generando un caudal gran caudal de grupos de interés, con aproximadamente 6000
clientes en su haber. A través del tiempo la empresa ha crecido hasta convertirse en una
compafiia con mas de 130 empleados y una flota de 73 vehiculos, entre ellos utilitarios y

camiones, distribuidos en las 5 sucursales.

La linea de productos distribuidas entre sus publicos no hace foco en alguno en
particular, sino que su fuerte se encuentra en la diversidad que se le ofrecida a sus clientes
con un rango de precios muy competitivos, entre ellos destacan los productos de maiz.
Los publicos a los que ofrece sus productos son en general despensas de barrios,
minimercados, quioscos que no poseen medios de transporte para poder suministrarse por
si mismos los productos, por lo que generalmente no poseen una minima fuerza en
negociacion con la empresa, pero pueden cambiar de proveedor cuando ellos lo deseen,

lo que denota un riesgo en trazar un vinculo de relacion a través del tiempo.

Por lo que si la empresa desea ser un lider en su mercado con proyeccion a ser una

compafiia reconocida globalmente tiene que apoyarse en herramientas de comunicacién



que solventen sus estrategias comerciales, con un plan de comunicacion y canales que

faciliten el vinculo con sus publicos eficientemente
Analisis del contexto

Con respecto al entorno en que se encuentra la organizacion, y con el fin de
analizar los aspectos macroecondmicos, sera desarrollada la matriz PESTEL, para de esta
manera determinar las oportunidades y amenazas que pueden o podrian incidir en A.J &
J.A Redolfi SRL.

Sector politico

Se iniciara el andlisis partiendo desde el sector politico, el cual corriendo el mes
de octubre se encuentra inmerso en una crisis mundial planteada por la pandemia “Covid
19”. El diario britanico Financial Times realizé un informe que indica que el nimero
creciente de empresas extranjeras deciden retirarse de Argentina, debido a las medidas
tomadas por el gobierno nacional, ya que actualmente se le impone controles de capital
aln mas estrictos para proteger sus menguantes reservas internacionales. Esto provoca
gue un numero creciente de compafiias que seguian apostando en el pais, comiencen a
recortar sus inversiones o decidiendo emigrar a otros paises vecinos. (Financial Times,
2020)

Sector econémico

Dentro de los aspectos econdémicos el gobierno nacional, junto con la secretaria
de comercio dictamind la prérroga de los precios maximos, hasta el 31 de octubre
inclusive. La normativa propone la intimacion a las empresas que forman parte de la
cadena de produccion, distribucion y comercializacion de bienes de consumo masivo a
incrementar su produccion hasta el mas alto grado de su capacidad instalada con el fin de
satisfacer la demanda creciente de la poblacién y evitar desabastecimientos. (Boletin
oficial, 2020)

Ademas, el consumo masivo tuvo durante el periodo del mes de junio una caida
del 3,2 % en comparacién con el mismo mes del afio anterior, segun los datos arrojados
de la consultora Scentia y se estima que el consumo va a seguir deteriorandose en lo que
queda del afio. Las caidas fueron mas fuertes en los mayoristas y en las cadenas de

supermercados, pero bajo un 4,5% para los autoservicios independientes. Pese a que los
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precios se encuentran congelados hace varios meses en los supermercados los niumeros
contindan decreciendo. Otro canal que muestra nimeros en caida es el de los
supermercados mayoristas. En ese caso, la baja en junio fue de 5,8%. Se puede atribuir a
que menos consumidores se estan abasteciendo a través de este canal. Pero, el principal
motivo, es que los pequefios almacenes y autoservicios, que se abastecen en los
mayoristas estan vendiendo mucho menos. Esto se debe a que los principales clientes de

los mayoristas son los autoservicios y los almacenes. (Infobae,2020).
Sector social

con respecto a lo social, Los numeros de la distribucion del ingreso en la
Argentina, en la primera fase de la cuarentena, muestran que el 70% de los ciudadanos
argentinos ganan menos de $19.800 mensuales, segin un informe de la consultora Focus

Market, elaborado con los datos que releva el INDEC.

El nivel de ingresos de las familias ha ido empeorando con el transcurso
de la cuarentena. Hay que sumar que en varios sectores los trabajadores tuvieron recortes
que rondan entre el 25% y 50%. En junio muchas compafiias no han podido pagar
aguinaldos y el programa de asistencia al trabajo y la produccién cubre una parte del
salario en sectores donde no se llega a cubrir la totalidad del sueldo. Como por ejemplo
en los sectores de turismo, hoteleria, gastronomia, pelugueria y gimnasios, estos son solo

algunos afectados por la pandemia.
Sector Tecnoldgico

Dentro de lo tecnoldgico, desde la Cdmara Argentina de Comercio Electrénico,
desde que comenz6 la pandemia en el pais, las ventas por internet aumentaron un 84%,
un crecimiento del 38% en 6rdenes de compra y un 71% en unidades vendidas. De esta
manera se advierte que el e-commerce se encuentra en un estadio de auge, aunque se
esperaba esta tendencia prolifere en base a las medidas de aislamiento social, preventivo

y obligatorio que en mayor o menor medida rige en todos los paises de la region.

Por lo que ha crecido esta tendencia de compra, venta y consumo, tuvieron mayor
impacto en productos como alimentos, farmacia, productos de limpieza, asi como también

en entretenimiento y conectividad.
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Los sectores que tuvieron el mayor crecimiento en el mes de marzo de 2020 con
respecto a marzo de 2019 son: Supermercados (86%); Domicilios/Restaurantes (77%);
Droguerias (57%); Servicios Médicos (39%); Facturacion Electronica y Pago de
Servicios (27%).

Sector ecoldgico

Con respecto a la variable ecoldgica desde las Naciones Unidas Argentina se
presentd un informe que abarca varios temas preponderantes en el marco de la pandemia
covid 19, este aborda el impacto de la pandemia sobre los servicios de salud, como
también el impacto medioambiental, entre otros temas. Roberto Valent, Coordinador
Residente del Sistema de Naciones Unidas en Argentina comunico que “Argentina tiene
la capacidad para mitigar los efectos de esta pandemia, y construir una recuperacion
solida, basada en un desarrollo sostenible e inclusivo, pero para ello necesita la ayuda de
la comunidad internacional. La respuesta necesitara ser multidimensional, amplia y
coordinada, en el marco de la Agenda 2030 y los Objetivos de Desarrollo Sostenibles,

con el fin reconstruir mejor y no dejar a nadie atras”. (Undp, 2020)
Sector Legal

Por ultimo, dentro de los factores Legales desde la nacion con respecto a la
pandemia, desde el 20 de marzo de 2020 se establecio el “aislamiento social, preventivo
y obligatorio exceptuando algunas actividades y servicios por considerarse esenciales.
Mediante estas consideraciones especiales, el Gobierno apunta a asegurar el
abastecimiento de alimentos, medicamentos y combustibles y el funcionamiento del

sistema de sanidad y de seguridad.

A través del articulo 6° del Decreto, se determind que los desplazamientos de las
personas afectadas a las actividades y servicios declarados esenciales, los cuales deberan
limitarse al estricto cumplimiento de esas actividades y servicios. Entre los servicios
exceptuados se encuentran: Supermercados mayoristas y minoristas y comercios
minoristas de proximidad. Farmacias. Ferreterias. Veterinarias, Industrias de
alimentacion, su cadena productiva e insumos; de higiene personal y limpieza; de
equipamiento médico, medicamentos, vacunas y otros insumos sanitarios. (Infobae,
2020)

Diagnostico organizacional
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Siguiendo con el analisis situacional, se expondra la herramienta FODA, con el
objetivo de realizar un estudio méas exhaustivo de la situacion de la empresa en cuestion.
A continuacion, se divisan a nivel interno las fortalezas, y debilidades; en cuanto al nivel

externo las oportunidades y amenazas.

Matriz FODA

ANALISIS FODA

A.J & J.A REDOLFI SRL.

FORTALEZAS

- Trayectoria de mas de
40 afios en el rubro

- Conocimiento de
campo.

- Estabilidad financiera
- Relaciones con
grandes marcas.

OPORTUNIDADES

-Distribuir productos

para el cuidado de covid
-Brindar respaldo y
confianza para Fortalecer el
vinculo con su grupo de
interés.

-Aumentar los vinculos con

DEBILIDADES

- Falta de una estrategia

de comunicacién externa.

-Escaso conocimiento de
sus grupos de interés.

- Ineficiencias en el
vinculo con sus publicos.
-Baja notoriedad

AMENAZAS

- Inflacion

- Pandemia Covid 19
- Perdida del poder
adquisitivo de los
consumidores
-Obligaciones y

restriciones de

nuevos publicos

de la marca a nivel global. seguridad e higiene

aprovechando los cierres de

otras distribuidoras que

cerraron.

Fuente: elaboracidn propia.

Considerando la situacion de emergencia sanitaria debido a la pandemia, se
advierten tanto oportunidades como amenazas, en primer lugar, existen muchas cadenas
de distribucion que no estan pudiendo soportar dicha crisis, por lo tanto, A.J & J.A Redolfi
con la estabilidad financiera que posee y con experiencia en sector, teniendo mas de 40
afios en el rubro, puede hacerle frente, ocupar y posicionarse en los espacios donde estas
pequefias cadenas no pueden darle el sustento. Sin embargo, de nada sirve lograr un
posicionamiento si no tiene un desarrollo de la comunicacién externa y una estrategia
sobre esto ya que serd un fortalecimiento de vinculos sin un sustento en mediano y largo
plazo, por carecer de un desenvolvimiento estratégico sobre la comunicacion

institucional.
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Analisis especificos segun el perfil profesional de la carrera.

Investigando los distintos canales de comunicacion que posee la empresa para
comunicarse con sus publicos externos, permite divisar que la empresa en cuestion posee
solo dos opciones de contacto, el teléfono-Fax y mails de cada sucursal. Dejando de lado
todos los canales digitales donde se podria llegar a un publico mas amplio y de forma mas

eficiente, esta manera fortalecer los vinculos con los grupos de intereés.

Para el relevamiento de los distintos canales (pagina web, Facebook) se empled
como metodologia de relevamiento una grilla de analisis de contenido. El relevamiento

se llevo durante la primera y segunda semana del mes de noviembre de 2020.
Analisis de sus canales
Pagina web:

Continuado con el andlisis, la pagina web institucional de la compafiia posee una
interfaz muy sencilla, pero con informacion clara y pertinente de los servicios ofrecidos.
Aunque denota una actualizacion muy esporadica de sus servicios y promociones para el
publico. La ultima modificacién en dicha pagina fue realizada previamente en el mes de
marzo del 2020. Lo que deja entrever la inactividad, asi como también la escasa gestion

que posee la web.
Facebook:

La pagina de Facebook oficial de la empresa posee 896 seguidores, pocos con
respecto a una empresa de esta envergadura y su trascendencia provincial. con respecto
al contenido brindado hacia el publico, las publicaciones son realizadas con un plazo entre
15y 20 dias entre cada una, lo que deriva que durante periodos medianamente largos no
genere interaccion alguna con sus grupos de interés. Consecuentemente el feedback con
su publico resulta muy pobre, e inestable, sélo una publicacion supera los 70 me gusta, y

50 comentarios.

Al observar esta escasez de la gestion y la frecuencia, se evidencia que desde la
organizacion no se le da el debido interés y no posee una perspectiva proactiva sobre el
desarrollo de sus redes sociales. Dejando entrever que se hace foco o énfasis meramente
en el desarrollo comercial, pero no asi en el acompafiamiento de sus canales de

comunicacién formales e institucionales.
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Mapa de publicos

A continuacién, se expondra el mapa de publicos de la empresa A.J & J.A Redolfi
SRL, herramienta de comunicacion transcendental de Relaciones Publicas para conocer
los grupos de interés vinculados con la organizacion. EI mismo estd dispuesto a
modificaciones continuas ya que la empresa en cuestion se encuentra en un periodo de

expansion y por ende de generacion de nuevos vinculos constantemente.

PROOYEDORES

-Kraft Food Argentina
-Procter & Gamble

POTENCIALES Argentina
CLIENTES Kodak
-Arcar
-Unilever Argentina
MEDIOSDE, -La papelera del Plata SINDICATOS
COMUNICACION -Massalin Particulares
COMPETIDORES
DELSECTOR GOBIERNO
-Empresascon Nacion

Provincia

preventistas

-Empresascon entrega Ad. & JA. Zona local
aldomicilio Ogranismos de
-MayoristaS REDOLFI Gohierno
CLIENTES
ACTUALES
e 2O PUBLICO EN EMPLEADOS
GENERAL

M inimercados
Comunidad

L entros
asistendales

Fuente: elaboracidn propia.

A continuacion, se desarrolla de manera sintética los aspectos fundamentales con

los publicos principales en base a su vinculo con los mismos.
Proveedores

Este es un publico conformado por distintos productores gque llevan los insumos

para que Redolfi tenga que ofrecer a sus clientes corporativos. El objetivo que tienen los
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proveedores en la vinculacion con Redolfi, es en base a una relacion de suministro de
bienes de consumo, teniendo en cuenta los tiempos y formas de realizarlo. Es un publico
gue permanentemente demanda una respuesta rapida y se lleva adelante a través de una
comunicacion administrativa comercial. Se vincula con este publico a través de

reuniones, telefénicamente y por mails.
Sindicatos

Es un publico que se encuentra con un enfoque muy exigente sobre Redolfi ya que
su objetivo es resguardar la salud, y los intereses tanto personales y econémicos de sus
trabajadores. La organizacion en cuestion, al contar con empleados como camioneros,
distribuidores, empleados que realizan trabajos de fuerza, pone en riesgo su salud y esto
genera a que se ponga especial atencion a la manera en que los cuida, como en la
comunicacion, de esta manera crear un estrechamiento de vinculos, en base a la confianza

y las buenas relaciones.

La comunicacion con estos se genera a través de reuniones y llamadas telefonicas,
pero no se advierte una planificacion y un itinerario sobre los espacios, la frecuenciay la

forma de cdmo se debe llevar a cabo esta comunicacion.
Actuales y potenciales clientes

El siguiente publico representa a los Kioscos, almacenes y supermercados en
primera medida y los que la empresa va a ir adquiriendo a través del tiempo. El objetivo
de vinculacion gue tiene la empresa, con respecto a sus actuales clientes es generar una
relacion comercial sostenible en el tiempo de mediano a largo plazo. Con respecto a los
potenciales clientes, es un puablico al que la empresa busca captar a fin de comenzar
relaciones comerciales y de esta manera crear un vinculo que los lleve a poder generar
una expansioén global. Los canales de comunicacion con respecto a los pablicos actuales
se dan a través de la telefonia, mails y reuniones comerciales. Con respecto a los
potenciales clientes desde la empresa, se comunica de manera meramente informativa a

través de la web.

Como conclusion habiendo analizado a la empresa A.J & J.A se advierte que la
comunicacion hacia sus grupos de interés es basica, ya que se les comunica de la misma
forma a todos sus interlocutores restandole importancia a la diferenciacién de su pablico,

como también al fortalecimiento sus relaciones. La empresa dentro de sus lineamientos
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estratégicos se posiciona como una empresa que hace mucho hincapié en el éxito
comercial, dejando de lado lo importante que es poder generar vinculos y relaciones que

sean sostenibles a través del tiempo.

Las comunicaciones utilizadas hasta el momento son realizadas en base a la
practica y no a un planteamiento o estrategia proactivo, esto se puede ver reflejado
categoricamente en los canales y medios digitales utilizados, las redes sociales con las
que cuentan se encuentran actualizadas cada 15 dias aproximadamente y con un nivel de

interaccion bajo, denotando el poco foco que se le hace a la interaccion comunicacional.

Se comunica a todos como si el receptor fuera el mismo, cuando la empresa se
encuentra en un momento de auge a nivel generacion de nuevos vinculos, pudiendo
utilizar esto como una herramienta que realce sus ventajas competitivas, para acercarse a

su nuevo publico y sus necesidades.

Redolfi debe estratificar sus comunicaciones para fortalecer sus relaciones y
captar nuevos vinculos, los cuales ha ido proyectando. De esta manera ampliar su

mercado a zonas contiguas de argentina, de una manera profesional.
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Marco Teorico
A continuacion, se expondra conceptos claves que permitan comprender la
importancia de la comunicacion en los lineamientos estratégicos de las empresas. De esta

manera ir entendiendo con detalle la problematica planteada.
Relaciones Publicas

Las Relaciones Publicas son todas aquellas actividades que las organizaciones, ya
sea asociaciones, corporaciones de diversas indoles y gobierno. Realizan con el objetivo
de fomentar y sostener relaciones productivas con el publico que, revista de interés para
la organizacion, adaptandose al medio ambiente que lo rodea en post del beneficio propio
y del mismo entorno. Es importante tener en cuenta que todo en las organizaciones
comunica, no solo los mensajes que son emitidos por el departamento de comunicacion.
Desde la vestimenta de los operarios hasta el comportamiento de los directivos son

estimulos que pueden ser determinantes en la percepcion de los publicos.
Consecuentemente a lo dicho, Avilia Lammertyn (1999) la definié como

Una ciencia, arte y técnica que, a través de un sistema estratégico
y tactico de acciones de comunicacion institucional integradora,
tienen como objetivo crear, mantener o modificar la imagen en
entes publicos o privados, buscando conseguir una opinién
favorable en los diferentes grupos de interés con los que las

organizaciones interacttian. (pag.8)

Esta definicion se alinea con la perspectiva de Wilcox (2006) refiriendo al
desarrollo estratégico del relacionista pablico, donde toma a la comunicaciéon como una
herramienta que busca generar el entendimiento mutuo y es el espacio a partir del cual se
proyectan las ideas e intencionalidades organizaciones. Sobre este mismo concepto Porto
Simoes (1993) explica que no solamente son las ciencias de la comunicacion aquellos
elementos a los que apela el relacionista publico, sino también las ciencias

administrativas, las ciencias sociales y sobre todo las ciencias politicas.

Es por ello que es determinante la comunicacion como herramienta que permite
lograr ese visto positivo que se llega en base a una adecuada comunicacién
organizacional, siempre considerando también estas otras perspectivas aportadas por los

autores mencionados.
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Comunicacién organizacional

La comunicacion ha ido cambiando paralelamente a las compafiias y su evolucién
ha permitido que organizaciones de toda indole puedan transmitir de manera clara y
concreta su razon de ser y la vision proyectada. No obstante, al encontrarse en una
realidad sujeta a cambios permanentes, solo progresan aquellas que logren adaptarse a un

mundo cada vez mas complejo y de esta manera satisfacer las necesidades de su publico.

La comunicacion se ha convertido en un elemento estratégico en
la gestion empresarial e instituciones. En un entorno de
competitividad creciente, dominado por la fuerza del mercado y
la presidn social, las organizaciones han tenido que replantearse
nuevas e innovadoras formas de administracion, para agregar
valor a sus productos/servicios, a la marca y su imagen publica
(Enrique, 2008, p.9)

En este plano Scheinsohn (2009) explica el bagaje de los elementos necesarios
para cumplir con esa dimension estratégica en la que se concentra Enrique, y describe que
son distintos los componentes, pero sobre todo la coherencia y la consistencia; coherencia
entre lo que se pretende decir y lo que verdaderamente se dice, entre aquello que se
planifica y aquello otro que se materializa. EIl autor explica la alineacion entre la

intencionalidad, la proyeccion y el resultado generado.

Es de esta forma que la comunicacion se centra estratégicamente a partir de la

coherencia y la consistencia desde lo dicho y lo planificado.
Procesos comunicativos

Los procesos comunicativos resultan el método por el que cual se transmite un
mensaje al receptor, transformando y evolucionando a través del tiempo, Kaufmann
(1993) sefiala que se deben transitar por seis fases que se desarrollan de la siguiente

manera:

eDesarrollo de una idea. El primer paso consiste en desarrollar una
idea que el emisor desea transmitir. Este es el paso clave, porque

requiere que exista un mensaje importante.

eCodificacion. El segundo paso consiste en la codificacion de una

idea en palabras adecuadas, graficas u otros simbolos de
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transmision. En este momento el emisor determina el método de
transmisién para que las palabras y los simbolos puedan
organizarse de manera apropiada para el tipo de dicha

transmision.

eTransmision. Cuando se desarrolla el mensaje, el tercer paso

consiste en transmitirlo por el método escogido

eRecepcion. La transmision permite que la otra persona reciba un
mensaje, lo que constituye el cuarto paso. En este paso la
iniciativa se transfiere a los receptores. Quienes estan dispuestos

a recibir el mensaje.

eDecodificacion. El quinto paso es la decodificacion del mensaje
para que pueda comprenderse. El emisor desea que el receptor

comprenda el mensaje exactamente como fue enviado.

eUtilizaciéon. El dltimo paso en el proceso de comunicacién
corresponde al receptor al utilizar el mensaje. Puede ignorarlo,
desempefiar la tarea asignada, almacenar la informacion recibida

o hacer otra cosa. (pag. 156)

Este proceso comunicativo es el que se complementa al de Capriotti (2009)
explicando que el eje comunicacional debe ser el nicleo comunicativo que se configurara
a partir de los conocimientos y las intencionalidades que tenga el emisor como uno de los
actores en dicho proceso, que emanara sus ideas hacia el receptor mediante canales y
soportes que gracias a las competencias discursivas que presente tanto él como emisor y
su interlocutor como receptor podran generar un entendimiento mutuo de la idea que se

busca proyectar e interpelar.

Generar un feedback con los pablicos debe ser preponderante para comprender
sus demandas, es de esa forma que comprendiendo las competencias discursivas y el
contexto donde se desenvuelve la comunicacion serd& mucho mas viable generar un
feedback con los publicos en donde debe tenerse en cuenta para comprender sus
demandas los temas de coyuntura que mas los afectan y poder traducirlo en sus estrategias

de comunicacion puertas afuera.
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Comunicacion externa

Es preponderante comunicar oportunamente con el objetivo de generar un vinculo
estrecho con sus grupos de interés. Trabajar en las comunicaciones, mas oportunamente
en la comunicacién hacia el exterior de la organizacion revestira frutos transformados en
lazos de confianza con respecto a sus vinculos que ayuden a la organizacion a poder llevar

a cabo sus lineamientos estratégicos.

Avilia Lammertyn (1999) en su definicion acerca de la comunicacion externa, dice
que son aquellas que se realizan para conectar a la institucion con aquellos grupos de
personas que, si bien no pertenecen a la organizacion, se vinculan a ella por algun interés

comun

Andrade Horacio (1991), describe a la comunicacién externa como un “conjunto
de mensajes emitidos por cualquier organizacion hacia sus diferentes publicos externos,
encaminados a mantener o mejorar sus relaciones con ellos, a proyectar una imagen

favorable o a promover sus productos o servicios”. (pag. 32).

En base a ambas definiciones se puede establecer que la comunicacion externa
resulta fundamental para propiciar las relaciones entre las instituciones y los intereses de

los distintos publicos.

Dentro de todas las entidades ya sean publicas o no, se han ido desarrollando
distintas herramientas para estar aun mas cerca de las necesidades de las personas. El
relacionista publico tiene la obligacion de velar porque se den las condiciones adecuadas
para que el mensaje sea lo mas andlogo posible a lo que se quiere transmitir. Atento a

esto, se deben tener en cuenta las siguientes preguntas dentro de nuestra organizacion.

La comunicacion estratégica debe ser entendida desde la comunicacion externa y
tenemos distintos soportes como por ejemplo la comunicacion digital que es la
digitalizacion de los medios de informacion la cual reviste grandes beneficios para las

instituciones publicas en base a la innovacion que acarrea instrumentarlas.
Comunicacién digital

Antes que nada, hemos dejado en claro a lo largo del presente escrito y ya resulta
una obviedad resaltar que la comunicacion es imprescindible en el &mbito organizacional,

y mas aun en las empresas puesto que, constituye una herramienta eficaz para el éxito de
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sus objetivos. Lo que resulta destacable es que, mediante el avance de la tecnologia, se
logré el aprovechamiento de los medios digitales para alcanzar una comunicacion optima

con los diferentes publicos, debido a los beneficios que estos medios ofrecen.

Al aplicar la tecnologia de Internet, las organizaciones han
desarrollado distintas herramientas (websites, intranets, emails,
blogs, férums, etc.) para establecer sistemas de comunicacion
con sus publicos. Investigaciones previas demuestran la
importancia de Internet como herramienta de comunicacion que
ofrece a las organizaciones una flexibilidad creciente,
personalizacion y ahorro de tiempo en lo que respecta a las
necesidades e intereses de distintos publicos. (Capriotti, 2009,

pag.59 cita a White y Raman, 2000, s/ pag.)

Se los puede definir como todas aquellas herramientas brindadas por la tecnologia
para favorecer la comunicacion desde paginas web, redes sociales hasta aplicaciones

moviles.

De manera concurrente, se debe destacar la importancia de las redes sociales como
herramientas fundamentales para una inminente y pronta comunicacién con los publicos.
“las redes sociales son unas de las herramientas mas Utiles ya que en su esencia esta escrita
la relacion con el ciudadano y, por lo tanto, la aproximacioén a una comunicacion 2.0.”

(Campos Freire y Ruas Araujo, 2015, pag.129)

Desde la aparicion del internet en nuestras vidas, han ido fluctuando en la sociedad
la forma de informarse y comunicarse con las empresas. La comunicacion a encallado en
un estadio donde el feedback entre la relacion usuario/organizacion se encuentra en una
la cresta de la ola. El usuario se encuentra mas involucrado y abierto a la interaccién con
las organizaciones, debido al dinamismo generado por la web. Los individuos en la web

han dejado de ser un usuario pasivo a ser protagonista de las comunicaciones.

De esta manera se articulan los conceptos que son preponderantes para entender
de manera ordenada y sistemética la importancia de un desarrollo adecuado de la
comunicacion en todas las organizaciones que quieran conseguir el éxito empresarial en

todas sus aristas organizacionales.



22

Diagnostico y discusion

Declaracion de la problematica

La empresa Redolfi dentro de sus lineamientos estratégicos no posee a las
estrategias de comunicacion como factor fundamental para alcanzar el eéxito
organizacional. El vinculo con los grupos de interés se encuentra poco desarrollado, asi

como también sus canales por los que se relaciona con los mismos.

Estos factores resultan preponderantes si se quiere llegar a tener una relacion
sostenida a través del mediano, largo tiempo con sus publicos como también a la hora de
querer abrirse camino hacia la generacion de nuevos vinculos y proyectarse como una

empresa reconocida a nivel global.
Justificacion de la problematica

En primera medida, hay que partir de la base que la empresa en cuestion no
advierte dentro de sus lineamientos organizacionales a la comunicacion estratégica. lo
cual reviste de un problema para la institucién, ya que al no poseer un plan que sustente
un aspecto tan importante como es la vinculacion con sus publicos de interés, no se

comprendera de manera eficiente sus necesidades.

Esto es un factor a tener en cuenta con respecto a sus competidores ya que, si la
empresa busca generar ese aspecto diferenciador de las demas organizaciones del rubro,
deberé trabajar su comunicacion de manera distinta, asi ofrecerle a su publico un servicio
integral el cual le habra puertas hacia otros mercados, y de esta manera fortalecer los
vinculos, y transmitirle confianza a los nuevos publicos que vaya adquiriendo a través de
su expansion hacia una empresa global. De no ser asi se deja lugar a otras organizaciones,
que aprovechen ese aspecto tan importante en el cual Redolfi no se encuentra haciendo

foco y asi perder parte de su publico.
Conclusién diagnostica

Habiendo abordado los aspectos fundamentales de la empresa Redolfi, en base a
su comunicacion externa, la cual reviste precariedad, de seguir de esa misma forma va a
establecer un crecimiento netamente comercial, pero no asi desde un desenvolvimiento
institucional, por lo tanto se advierte la importancia que se disefie un plan estratégico,

desde la perspectiva de las Relaciones Publicas institucionales que contemple en primer
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lugar un desarrollo en sus distintos canales, en tanto off como online dandole prioridad,
no solamente a la vinculacion con el cliente consumidor, es decir con los establecimientos
comercializadores de productos, sino también con otros publico a lo que la comunicacién
externa pueda llegar a impactarle. Es decir que la comunicacién sea un elemento
estratégico y no solamente un canal de comercializacion. Hasta el momento Redolfi se ha
jactado de un desenvolvimiento eficiente en su modelo de negocios, donde sus clientes
corporativos han ido creciendo afo tras afo, y sin dudas esto lo lleva a una zona de confort
en la que sus miembros, sobre todos sus directivos no logran salirse y dar el salto de
formalizacion y profesionalizacion que se necesita para trabajar sobre una perspectiva
mucho mas compacta y no solamente sustentada en el éxito comercial, o el modelo de
negocios. Claro esta que toda organizacion necesita generar ingresos y materializarlos en
indicadores monetarios, sin embargo la maduracion y consolidacion organizacional no se
encuentra aparejada exclusivamente en esta arista financiera, sino que debe sustentarse
en un abordaje de recursos humanos, organizacional, de investigacion y desarrollo, de
comercializacion 'y todo ello englobado refiriendo a su perspectiva de
institucionalizacion, es entonces sobre ese punto que se busca trabajar en este plan que a
continuacion se presenta totalmente conveniente para el crecimiento, sustentacion y

consolidacion de la empresa Redolfi como organizacion profesionalizada.
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Plan de implementacion

Introduccion

Teniendo en cuenta las falencias detectadas en A.J & J.A Redolfi, se presenta a
continuacion un plan de comunicacion para la organizacion, el cual se encuentra enfocado
a generar una estrategia global que tenga en cuenta los vinculos con los clientes
corporativos, optimizando los canales ya utilizados, asi mismo se agregan mas

herramientas en pos de mejorar la eficiencia de su comunicacion.
Objetivos
Objetivo general:

- Fortalecer el vinculo institucional de A.J & J.A Redolfi con sus clientes
corporativos a través del desarrollo de una estrategia de comunicacion externa para julio
del afio 2021.

Obijetivos especificos:

-Determinar los atributos que proyectara Redolfi hacia sus clientes corporativos

con el proposito de cristalizar sus estimulos comunicativos.

-Formalizar la comunicacién externa a través de la determinacion de herramientas

y espacios de comunicacion institucional.

-Generar la identificacion de Redolfi para con sus clientes corporativos a partir de

aspectos preponderantes tales como la confianza, la calidad y familiaridad.
Alcance

Alcance temporal: El plan tendra una duracion a partir de julio de 2021, con una

duracion de 12 meses, hasta julio del afio 2022.

Alcance geografico: La implementacion se desarrollo para todas las sucursales de
A.J & J.A Redolfi. el cual comprendera a sus clientes corporativos de Cordoba capital y

las provincias cercanas a la misma.

Alcance de contenido: El desarrollo institucional — El fortalecimiento de el

vinculo con sus clientes corporativos.
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Tacticas

Téactica 1: Manual de identidad corporativa. (Ver anexo 1, pag. 37)

Fundamentacion: la empresa Redolfi no cuenta con el mismo. Esta
herramienta recogera los aspectos identitarios con los cuales la empresa
quiere ser reconocida como lo son la confianza, la calidad y familiaridad
para posteriormente poder visibilizarlo de manera eficiente para los
clientes corporativos de Redolfi. EI manual estara configurado en 4
secciones, una primera seccién con las politicas, valores y objetivos. La
segunda seccion en donde se describan los aspectos formales como el
isotipo, el logotipo y la gama cromatica. Una tercera seccion donde se
desarrolle los recursos discursivos, es decir el slogan y los distintos
conceptos y frases de enunciacion. Por ultimo, en la cuarta seccion se
describen los distintos soportes y plataformas en los que los diversos
elementos del manual de identidad corporativa puedan ser adaptados. Para
ello se trabaja con un disefiador grafico que enfoque todos los aspectos
preponderantes de la organizacién y los traduzca en el manual de Redolfi.
Obijetivo: Unificar y clarificar el desarrollo de la comunicacién de Redolfi.
Mensaje: Redolfi como una empresa enfocada y comprometida con sus
clientes corporativos.

Pablico: Clientes corporativos.
Actividades: Relevamiento de los aspectos identitarios de Redolfi.

Reunion con el disefiador gréfico para establecer el estilo del manual de
identidad corporativa. Redaccion del contenido del manual. Disefio de las
secciones del manual. Maquetacion. Primera presentacion. Ajustes.
Conclusion. Impresién (ver anexo 1), digitalizacion e Implementacion del
manual. Capacitacion a los responsables de la comunicacion digital.

Responsables: Asesor externo de Relaciones Publicas

Plazo: La planificacion de las actividades acompafiada de su posterior
ejecucidn se realizara a partir de la primera semana de julio del afio 2021

y finalizara la Gltima semana de marzo de 2022.

Recursos: Sala de reuniones. Disefiador grafico. Papeleria. Internet.

Computadora con Impresora a color
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Costos: Honorarios del disefiador grafico $55000. Impresion de 10

manuales $50000. Honorarios del profesional asesor $87000

Evaluacién
v" Herramienta: Check list

v Unidad de medida: EI manual se termine en tiempo y
forma preestablecido.

v"Indicador: Que esté listo el 100% del manual para la
tercera semana de septiembre de 2021.

Tactica 2: Gestacion de espacios institucionales.

Fundamentacion: Se realizara un evento empresarial para los 6000 clientes
corporativos que dispone la empresa Redolfi, se celebrara el 1 de
septiembre (fecha aniversaria de Redolfi) a partir de las 21:00hs, hasta las
3:00 de la madrugada. A Cada uno de los clientes corporativos se les
enviard una invitacion online a través del mail que dispone la organizacion,
invitdndolos a dicha ceremonia, los invitados pueden asistir acompafiado
de su pareja. El evento constara de una cena show con banda que tocara
en vivo a lo largo de toda la velada. Se dispondra de multiples sorteos de
Merchandising para los invitados. La noche culminara con un brindis por
parte de los duefios de la empresa con todos los asistentes del lugar.
Obijetivo: Estrechar y potenciar la vinculacion de la organizacién con los
clientes corporativos.

Mensaje: Redolfi como una empresa que celebra y fortalece los vinculos
con sus clientes corporativos.

Publico: Clientes corporativos.

Actividades: Reunion entre los responsables de la empresa Redolfi y asesor
externo de Relaciones publicas. Reunion con el catering, seguridad,
musicos y concretar el espacio a utilizar para el evento. Disefio de
Merchandising. Compra de Merchandising. Disefio y creacion de
invitaciones personalizadas para los invitados (ver anexo 2, Pag.38).
Cierre de la planificacion. Envid de las invitaciones personalizadas.

Responsables: Asesor externo de relaciones publicas. Duefios de la
empresa Redolfi.
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Plazos: La planificacion de las actividades acompafiada de su posterior
ejecucion se realizara a partir de julio del afio 2021 y finalizara la primera

semana de mayo del 2022.

Recursos: Local de eventos corporativos. Merchandising institucional.
Mdsicos. Seguridad privada. Catering. Computadora. Internet.

Costos: Local de eventos: $400000, Merchandising: $25000 Mdsicos:
$100000 Catering: $ 90000 Tinta para impresora: $12000.

Evaluacion:

v" Herramienta 1: Grilla de observacion

v" Unidad de medida 1: La evaluacién se realizard contrastando el
volumen de los asistentes con relacién a la cantidad de las

invitaciones enviadas.

v" Indicadorl: Con un 70% de asistencia se considera exitoso el

evento.

v Herramienta 2: Encuesta (cuestionario) que se le enviara una

semana posterior al evento a todos los clientes.
v Unidad de medida 2: Nivel de satisfaccién con el espacio.

v" Indicador 2: El 85% de satisfaccion de los clientes.

Tactica 3: Membresia Redolfi.

Fundamentacion: Para esta tactica se disefiard una tarjeta membresia
Redolfi, donde con cada interaccion con la empresa se sumaran puntos
equivalentes posteriormente a Merchandising disponible en la pagina web,
en la Seccién Merchandising Redolfi. En la pagina se dispondran de
variados articulos distinguidos en categorias como articulos para el hogar,
camping, electronica, decoracion, entretenimiento y otros. A través de la
empresa Via Cargo se enviaran los articulos seleccionados por el cliente y
seran acompafados de manera oportuna con una tarjeta de agradecimiento
de empresa, agradeciendo por confiar en su marca y seguir eligiéndolos

dia a dia. Ademas, los que canjeen sus puntos estaran participando por un
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concurso de un viaje a las Cataratas del Iguazu ida y vuelta para 2 personas

para la primera semana de Julio de 2021.

Objetivo: Demostrarle el valor que tiene el cliente para Redolfi.

Mensaje: Redolfi agradece la vinculacion con sus clientes corporativos.
Pablico: Cliente corporativo.

Actividades: Reunion con los responsables de la organizacion y asesor
externo de relaciones publicas. Disefio y personalizacion de tarjetas
Redolfi. Modificacién de pagina, creacion de seccidn regalos Redolfi para
recoleccion de puntaje. Compra de productos para que los clientes puedan
cambiar. Prueba de sistema de puntos.

Responsables: Asesor externo de relaciones publicas.

Plazos: La planificacion de las actividades acompafiada de su posterior
ejecucidn se realizara a partir de la segunda semana de julio del afio 2021

y finalizara la Gltima semana de junio de 2022.

Recursos: Tarjeta de Redolfi. Programador web. Computadora. Regalos

de Redolfi. Impresora

Costos: Honorarios de programador $80000. Tarjetas personalizadas de
Redolfi $30000. Merchandising de Redolfi $250000. Pasajes a las

cataratas para 2 personas $600000. Papeleria e impresion: $7000
Evaluacion:

v’ Herramienta: a través de una encuesta por la pagina web para

conocer la satisfaccion.

v" Unidad de medida: Satisfaccion de los clientes, la misma se

evaluara cada 2 meses.

v" Indicador: el 85% de satisfaccion.
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Tactica 4: Jornadas de capacitacion para los pequefios clientes (offline y online)

(ver anexo 4. Pag. 39)

Fundamentacion: La empresa Redolfi les ofrece a sus clientes que se
encuentran en proceso de crecimiento y expansion comercial 6 jornadas
de capacitaciones informativas. Estas se encontraran a cargo de 6 expertos
en comunicacion y empresas como también los duefios de la organizacion.
Las disertaciones se daran cada dos meses, la primera estara a cargo de un
profesional en marketing y se acentuara en estrategias para potenciar su
negocio. La segunda disertacion estard a cargo de un profesional de las
relaciones publicas y se les ayudard a conocer, y disefiar metas para su
negocio. La tercera conferencia estara a cargo de los duefios de la empresa
donde expondran como crecid Redolfi y se les brindara consejos en base a
su experiencia en el rubro. La cuarta disertacion serd cargo de un
profesional en Relaciones Publicas, se enfocara para aquellos clientes que
quieran conocer estrategias de diferenciacion de sus negocios. La quinta
conferencia haré foco en la creacién de valor de negocios. Y por ultimo se
cerrard con una disertacion enfocada en la comunicacion y creacion de
vinculos. Ademas, las jornadas seran retransmitidas a través de la
plataforma Zoom para aquellas personas que no puedan acercarse a
tomarlas de forma presencial por disponibilidad de horarios o cercania.
Objetivo: Incentivar a sus clientes a desarrollarse estratégicamente.
Mensaje: Redolfi es una empresa que crece con sus clientes. Redolfi es
una empresa que forma y acomparia a sus clientes.

Publico: El publico al que se apunta es a todos los pequefios clientes de
Redolfi SRL.

Actividades: Reunién con los responsables de la comunicacion para
determinar los aspectos a tener en cuenta para la capacitacion. Creacion de
invitaciones digitales. (Ver anexo 5). Creacion de piezas audiovisuales que
integran a la jornada de capacitacion. (Ver anexo 6) Creacion de Zoom
institucional de Redolfi. Ajustes. Revision de todos los elementos tanto
audiovisuales. Capacitacién acerca de las actualizaciones a los

responsables de comunicacion. Jornada de capacitacion.
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e Responsables: Asesor externo de Relaciones Publicas. Duefios de la
empresa Redolfi

e Plazos: La planificacion de las actividades acompafiada de su posterior
ejecucion se realizara a partir de la segunda semana de febrero del afo
2022 y finalizaré en julio del mismo afio 2022

e Recursos: Profesionales de comunicacién. Disefiador gréfico vy
multimedia. Sala de reuniones. Zoom. Computadora. Internet. Sala de
eventos. Sillas. Mesas. Café.

e Costos: Honorarios de Asesores de comunicacion $300000. Disefiador
grafico y multimedia $45000. Café, jugos y medialunas $16000. Local de
reuniones alquiler x 6 dias $200000

e Evaluacion
v" Herramienta 1: Grilla de observacion.

v" Unidad de medida 1: El volumen de los asistentes con relacion

a la cantidad de las invitaciones enviadas.

v" Indicador 1: Con un 70% de asistencia se considera exitoso el

evento.

v Herramienta 2: Sondeo de opinidn de algunos participantes de
cada capacitacion a celebrar para conocer su satisfaccion. (ver

anexo 3. Pag.38)

v" Unidad de medida 2: Nivel de aceptacion y conformidad con

la capacitacion.

v Indicador 2: El 90% de aceptacién y conformidad de los

clientes con la capacitacion.
Evaluacion Global:

La evaluacidn global constara de un cuestionario general semestral online, que se
les realizard a los clientes via mail con preguntas acerca del conocimiento, la
identificacion, su nivel de aceptacion y preferencias, su perspectiva de continuacion o no

en la vinculacion con la empresa, y de esta manera se ira evaluando en ese plazo las
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acciones de Relaciones Publicas a traveés de la comunicacion externa de este plan, si han

dado resultado.

PreSUpueStO
TACTICAS COETOS MONTO
Honoraro de disefador Grafico $ 20000
1 - Marmal de Impresidn de 10 marmales 4 50,000
identidad Honoranos del profesional asesar $ 30.000
corporativa.
Loecal de eventos % 400.000
2 - Gestaciénde  |Dhissicos % 25.000
esparlos Samida % 37.000
mstituclonales. Merchandising 4 25.000
Catering % 20.000
Homorarios de programador £ 120,000
5 Morehandid Tarjeta de Redolfi $ 60,000
-Meze ing
Redalfs. | Fezalos de Fadolfi $ 250,000
Pasajes a las cataratas para 2 personas $ s00.000
Papeleria e impresidn $ 7.000
Honorarios de Asesores de conmmnicacidn £ 300,000
4 _Jomadas de Disefiador grifico v nultimedia $ 45000
capacitacidn para  |Cafe fuzos ¥ medishmas $ 15.000
los pequefins clientes Local de renriones alquiler x & dias £ 200.000
Honorarios del profesional de EPI 1.030.000
Total 4 2.511.000

Los honorarios profesionales se estimaron considerando el 30% del valor total del

plan.

Cronograma: Diagrama de gantt
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Evaluacion
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Conclusion

Una vez finalizado el trabajo de diagndstico y la presentacion del plan de
Relaciones Publicas e Institucionales para la empresa Redolfi SRL, con respecto a su
comunicacion externa corporativa, esencial para una organizacion de esta envergadura,
se puede afirmar fehacientemente que el desarrollo de un plan conforme a los
lineamientos institucionales permite mejorar la interaccion y afianzar las relaciones con
los clientes corporativos; como también que se comience a identificar a la entidad por los

rasgos por los cuales esta, quiere y debe ser identificada.

Se percibio a través del analisis integral de la comunicacién un desorden a nivel
general en la identidad y los valores que se intentaba proyectar al publico de manera
equivoca, ya que, si bien se aunaban esfuerzos con el objetivo de ser percibidos
benévolamente por los clientes corporativos, los mensajes transmitidos a través de los
soportes utilizados no poseian un argumento claro y eficiente. Posteriormente al analisis
se confecciond un plan de Relaciones Publicas e institucionales que ofrezca a la
organizacion optimizar la comunicacion externa con respecto a sus publicos en cuestion.

Este plan cuenta con 4 tacticas los cuales se detallan a continuacion.

En la primera tactica se disefid un manual de identidad corporativa, donde se
recogieron los aspectos identitarios con los cuales la empresa quiere ser reconocida, en
segunda instancia se cred una tactica para la gestacion de espacios institucionales, en
tercera medida se desarroll6 una membresia Redolfi para los clientes corporativos y
finalmente se realizo jornadas de capacitacion para los pequefios clientes de la empresa,

tanto online como offline.

Desde la Perspectiva de las relaciones publicas puede decirse que las empresas de
estructura familiar que han ido creciendo a lo largo del tiempo necesitan incorporar y
desarrollar a la comunicacion de manera profesional. Las organizaciones de esta indole
necesitan incorporar la comunicacion corporativa y no deben confiarse en su uso y
manejo. El abordaje de la comunicacion corporativa debe ser gestionado desde
perspectivas profesionales, es alli donde el relacionista publico se convierte en el
profesional idoneo para llevar adelante este cometido. Es el desafio entonces de los
jovenes profesionales de Relaciones Pubicas, concientizar a las instituciones para
incorporar la comunicaciéon corporativa externa, emplearlas de forma estratégica,

generando una gestion ética, profesional y responsable.
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Concretamente, las recomendaciones para la empresa Redolfi seran:

o Seguir formandose profesionalmente en comunicacion.

o Creacion de area especifica de comunicacion en la empresa

o Invertir en tecnologia digital de comunicaciones.

o Realizar un seguimiento anual de sus clientes corporativos

o Actualizar el mapa de publicos anualmente porque las necesidades

comunicaciones y las expectativas del publico van cambiando.
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Anexo

Anexo 1: Modelo de Manual de Identidad Corporativa.
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Anexo 2: Modelo de Invitacién al evento Aniversario Redolfi.

‘Me dirija a ueted Martin Baeualda can mativa de
invitarla s aeietir junto conun acampaniante, al
aniversaria de A.J & J:4 Redolfir SRL..

paranaeatroe g2 muy impartants contar con eau

presencia ezte dia de celehracifm tal ezpecial,
Esperamas cantar con 2u presercia €l 1de
septiemhre & partir de laz z1:.00he en €l hatel
zheratan uhicada en Duarte Quirde 1500.

‘Muchae Graciae.

A.J & J.4 Redalfi SRL
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Anexo 3: Cuestionario de evaluacion de Capacitacion.

iMuchas gracias por haber asistido a la,
Jornada, de capacitacion de Redolfi SRL!

A continuaciin le padimaz lete el

can la tercem jomada de ﬂy:ci.hc"

—ry

~lue tan util le parecio la capacitacion®
Muy ukil
util

-Na

~Valveriaa aziztir 3 laproxima capacitacidn?
Si

-Na .

-Eventualmente
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Anexo 4: Modelo de ambientacion para la jornada de capacitacion.




