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RESUMEN

El trabajo aborda la tematica de la responsabilidad social empresaria vista como
una variable estratégica de comunicacion, aplicada a la empresa: Johnny B. Good. Los
objetivos de la investigacidn se corresponde con el analisis de la responsabilidad social y
lo que acontece con el publico externo de la organizacion con especial atencion en los
clientes. Se proponen cuatro tipos de investigaciones en las que se analiza una variable
distinta en cada una de ellas, pero que nos aportan una misma mirada al resultado de
diagnostico de la empresa. Del mismo se destaca la débil comunicacion externa que tienen
con su publico y la falta de control de las que se realizan sobre las mismas. A su vez, se
tiene una escasa idea del concepto de responsabilidad social empresaria y de todo lo que a
ello se refiere y se puede generar. Debido a estos resultados se propone llevar a cabo un
plan de relaciones publicas e institucionales, que contemple una intervencion destinada a
eficientizar la comunicacién externa, tomando a la responsabilidad social como una
variable estratégica de comunicacion. Mediante esta idea se desprenden los programas con
sus tacticas pertinentes que van desde la concientizacion del pablico interno de la empresa
hasta la generacion de acciones que distinguen a la empresa como un actor socialmente
responsable. Todas las propuestas del plan llevan consigo generar un cambio de actitud en
el publico de interés, donde se busca que el mismo se involucre junto con la organizacion

en la realizacién del este cambio.




ABSTRACT

The following work tackles the thematic of the employer's social responsability seen
like a strategic variable of the communication applied to the company Johnny B. Good. The
aims of the research have been proposed to support the analysis of the social responsability
and what becomes with the external public of the organisation doing upsetting in the
customers. Four types of investigations have been realidad and each one analyses a distinct
variable that gives us the same look to the result of the diagndstic of the company which
doesn't take into account the possibility to incorporate actions of social responsability and
properly takes advantage of the channels of communication to his public. As a consequence
of these results the proposal es to realise the following plan of public and institutional
relations where it's exposed a suitable intervention taking like aim the efficiency of the
external communication and the social responsability like a strategic variable of the
communication. This idea gives off the programs with his suitable tactics that go from the
conscientiousness of the internal public of the company to the generation of actions that
distinguish the company like a socially responsible actor. All the proposals of the plan
achieve to generate a change of attitute in the interested public where this public involve

together with the organisation to realise this change.
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1. INTRODUCCION

El presente Trabajo Final de Grado de la carrera Relaciones Publicas e
Institucionales de la Universidad Siglo 21 tiene sus bases en la materia Seminario Final de

Relaciones Publicas e Institucionales.

La organizacion elegida para llevar a cabo este proyecto de aplicacion profesional es
Johnny B. Good, un bar-restaurant tematico musical ubicado en la ciudad de Cérdoba

Capital.

El objetivo de este trabajo es analizar la Responsabilidad Social Empresaria de JBG

como una variable estratégica de comunicacion.

En el abordaje de la nocion de Responsabilidad Social Empresaria (RSE) nos
encontramos con una dimension externa y una interna. En este trabajo nos enfocamos en la
dimension externa, la relacionada con los stakeholders, que tienen interés en la empresa.
Dicha dimension se encuentra intimamente relacionada a como las empresas se vinculan
con los stakeholders y cdmo impactan las acciones que estos ejecutan en la sociedad.
Ademas hemos desarrollado las gestiones de los stakeholders son una variable importante a

considerar en la comunicacion externa de la organizacion.

Para llevar adelante el proyecto partimos de la definicion del tema y el planteo de
los objetivos de investigacion, en los cuales nos enfocamos para estudiar la realidad de
Johnny B. Good a través de la elaboracion de una descripcion de la situacion actual de la
empresa. Este trabajo se sustenta desde una perspectiva teérica, que procura brindar una

mayor objetividad a la investigacion en cada una de las etapas disefiadas para el analisis.




En cuanto al disefio metodolégico propiamente dicho nos valimos de los
instrumentos de recoleccion de datos que nos permitieron diagnosticar el estado actual de la
empresa objeto de estudio. La investigacion realizada es exploratoria-descriptiva y la
informacion obtenida, en el primer momento permite examinar cémo la organizacion y las

personas involucradas en la empresa JBG, tienen en cuenta el tema de la RSE.

Finalmente hemos considerado para una segunda etapa de la investigacion, el

analisis de las tendencias de las personas sobre el tema de la RSE.

Posteriormente se exhibe el Plan de Relaciones Publicas que se le propone a la

empresa segun el diagnéstico previamente realizado.




2. JUSTIFICACION DEL TEMA

El tema elegido para la presente investigacion es Responsabilidad Social

Empresaria en el publico externo de la organizacion: restaurante teméatico musical JBG.

La justificacion de este tema se explica en la medida que comprendemos que como
personas que habitamos y vivimos diariamente en esta sociedad estamos involucrados de
diferentes maneras en ella y nuestro aporte es diverso, segin desde que aspectos lo

miremos.

Como empresarios, gerentes, funcionarios y cualquier otro cargo que se ejerza, en
tanto se asuma ser la cara visible de una organizacion, es importante tener en cuenta el
ambiente que nos rodea, la sociedad donde vivimos y de la que vivimos. Una manera de
involucrarse con la comunidad de la que somos parte y devolverle, todo lo que esta nos

brinda, es adoptando una politica de Responsabilidad Social Empresaria (RSE).

La Responsabilidad Social Empresaria debe ser vista como una participacién activa
donde se adoptan politicas y préacticas que nos guiardn en la mejora continua para la
comunidad en la que vivimos. Asi la RSE puede ser pensada como una manera de tener
vision 'y liderazgo social como, una forma de vincularse con la sociedad, de relacionarse
con ella desde una mirada estratégica, dando proteccion y cuidado, no solo al medio
ambiente sino también al lugar de trabajo, bienestar de los empleados, por ejemplo entre

otros aspectos.

No debemos confundir y asociar a la Responsabilidad Social Empresaria solo con
un fin econémico; ésta contempla distintas aristas, que en su mayoria se asocian con el bien

publico y cualquier organizacion lucrativa o no lucrativa pueden llevar a cabo las




estrategias pertinentes. En lo referido al tema de la RSE nos encontraremos con diversas
maneras de ayudar, mejorar y contribuir con la sociedad donde vivimos, partiendo desde el
interior de la propia organizacion hasta acciones externas de comercializacion o con otras

instituciones.

En la actualidad muchas organizaciones trabajan sobre este tema de la RSE ya que

es una manera diferente de involucrarse con la comunidad y el mundo que nos rodea.

El objetivo potencial de la RSE es que la sociedad se involucre junto con la empresa
en las actividades que se lleven a cabo y asi, marcar una diferencia en el bienestar y la

conciencia social.

La RSE es una metodologia de gestion que se instala en el centro de la empresa,
donde se debe tratar de buscar una nueva forma de hacer las cosas diarias en forma
diferente; poner la vision en el mas alld y, mediante un proceso gradual, lograr un cambio
en la sociedad. Lo ideal es que las practicas que adoptemos sean parte de nuestra estrategia
los 365 dias del afio y que todos los que hacen a nuestra empresa vivan una nueva cultura
empresarial, y con todo ello pretendemos lograr que las personas contribuyan y sean
portadoras de un mensaje de concientizacion en determinadas acciones que elijamos. Esto

nos conducira al camino del éxito como empresa en el siglo XXI.

Las Relaciones Publicas e Institucionales junto con la Responsabilidad Social
Empresaria son una excelente y eficaz combinacion para hacer que toda organizacién siga
creciendo. Ambas tratan una misma cuestion: utilizan a la comunicacion como una

herramienta de gestion.




Finalmente para justificar el tema elegido creemos que el empleo de un plan de
Relaciones Publicas puede transferirse en forma eficiente dentro de una organizacion y con
ello llegar al publico deseado comunicando esta vision que adopt6é la empresa sobre la
necesidad de devolverle a la sociedad de una forma diferente todo aquello que esta le

brinda.




3.

OBJETIVOS

3. a General

>

Analizar la Responsabilidad Social Empresaria de JBG como una variable

estratégica de comunicacion.

3. b Especificos

>

Identificar y caracterizar a los stakeholders de la empresa JBG.

Analizar el nivel de notoriedad de JBG en los stakeholders.

Analizar factores que motivan y justifican la incorporacién de practicas de RSE a
JBG.

Identificar los atributos por los cuales los stakeholders reconoce a JBG.

Explorar las acciones de RSE que los stakeholders consideran de interés.

Analizar los canales, medios y mensajes por los que JBG comunica acciones de
RSE.

Reconocer los medios por los cuales los stakeholders desean recibir informacion

sobre las acciones de RSE de JBG.
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4. MARCO DE REFERENCIA INSTITUCIONAL

4.1 RESENA DE LA EMPRESA

La Empresa tiene su origen en el afio 2004 cuando sus cuatro socios lanzaron una nueva
propuesta al mercado cordobés. Convencidos de todo el potencial del concepto de negocio
que habian venido desarrollando a traves de experiencias anteriores, pusieron como
condicion esencial, que la nueva marca se diferenciara de todas las propuestas tradicionales
de bar o restaurante conocidos. Asi nace Johnny B. Good®, Bar- Restaurante Tematico
Musical donde ofrecen a los clientes un lugar innovador y diferente, en el que se destacan
la ambientacion, la gastronomia, un original sistema de servicio al cliente y toda la
tecnologia de vanguardia necesaria para brindar un espacio ideal donde sentirse comodo.
La meta que propone JBG es, un ambiente diferente en el que nada falte para que los

clientes vivan y disfruten de una experiencia inolvidable.

El primer local Johnny B. Good® se ubicd en la zona sur de la ciudad, sobre Av.
Hipdlito Yrigoyen, en el barrio residencial de Nueva Cordoba. Apenas unos meses despues
inauguraron un nuevo local que redoblaba la apuesta en el Cerro de las Rosas.
Posteriormente, a mediados de 2005 abren el tercer local de la cadena en Cordoba. Esta vez
bajo el formato “Express”, se inauguré un nuevo Johnny B. Good en el Cérdoba Shopping

del barrio Villa Cabrera.

La marca propone combinar lo innovador, lo moderno y lo musical. Y de esto surge la
idea, al tomar un icono de la musica como lo fue el gran compositor, intérprete y guitarrista
de rock de la década del 60°; Chuck Berry. El compuso el tema “Johnny B. Good” en 1958,

que es considerada una de las primeras canciones de rock and roll puro de las que se tiene
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constancia, y que aun hoy tiene total vigencia. Esta idea refleja claramente lo que se quiere

lograr con la marca porque la cancion es la version rock and roll del suefio americano,

donde un chico del campo tiene el suefio de convertirse en una estrella, a base de un arduo

esfuerzo y su destreza, tocando la guitarra.

MISION

“Brindar a nuestros clientes un espacio ideal donde pasarla bien y sentirse

comodos a  toda hora, ofreciéndoles comidas y bebidas de primer nivel, y un

ambiente en el que nada falte para disfrutar una experiencia memorable.”

Fuente: Manual de Bienvenida JBG

Ademaés agregan los siguientes propdésitos:

v" Brindar a los accionistas rentabilidad sostenida de sus emprendimientos.

v" Brindar a los Franquiciados un negocio que les proporcione rentabilidad,
seguridad y prestigio.

v" Brindar a los colaboradores la posibilidad de crecimiento personal y profesional,
en un clima agradable de trabajo.

v Brindar a los sponsors un canal que contribuya al posicionamiento de sus
marcas, conformando alianzas estratégicas de largo plazo.

VISION

“Queremos consolidarnos entre los mejores operadores nacionales del negocio de

restauracion y entretenimiento, y proyectarnos a nivel internacional.”

Fuente: Manual de Bienvenida JBG
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VALORES

Los valores son los principios rectores a través de los cuales se manejan todas las

personas que integran JBG. Son los codigos de ética y los rasgos principales de su forma de

ser, y los que se transmiten dentro y fuera de la empresa, entre ellos, con los clientes, con

los proveedores y con la comunidad. Hay un convencimiento que si se conocen y los

consideran en todos los actos que se realicen, es seguro que se obtendran los resultados

esperados.

Los valores considerados por JBG son:

v

INTEGRIDAD: “Todos los que trabajamos en JBG somos honestos e integros:
Actuamos de acuerdo a lo que pensamos y creemos”.

ENTRETENIMIENTO: “Somos personas divertidas, alegres, y queremos transmitir
eso a nuestros clientes, aun en nuestros malos dias”.

SATISFACCION TOTAL: “Consideramos al cliente como nuestro activo maés
importante y hacemos todo lo necesario para que su experiencia en JBG sea 100%
satisfactoria”.

TRABAJO EN EQUIPO: “Ninguno de nosotros obtiene por su cuenta tan buenos
resultados como cuando trabajamos todos juntos”.

RESPETO MUTUO: “Creemos que el cliente externo y el cliente interno
conforman nuestro bien méas preciado. Por eso los respetamos, cuidamos y
valoramos de la misma manera”.

ALEGRIA: “La amabilidad, la cordialidad y la simpatia son pilares fundamentales

para nosotros, y pretendemos transmitirlo permanentemente a nuestro cliente”.
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v IDENTIFICACION CON LA EMPRESA Y EL PRODUCTO: “Sentimiento de
pertenencia y esfuerzo para alcanzar las metas propuestas”.

v' DESEOS DE PROGRESAR EN JBG: “Actitud de compromiso con el crecimiento

personal y profesional”.

Fuente: Manual de Bienvenida JBG

ESTRUCTURA DE UN LOCAL JBGOOD

GERENTE
I
| |
ENCARGADO DE ENCARGADO DE
TURNO - SALON TURNO — COCINA
. Ayud. Cocina
_— Ayud. Cocina
Recepcionista Camarera Bartender Plancha / Anafe Ensaladas

Mantenimiento Disc Jockey Ayud. Cocina Ayud. Cacina

Runner Postres Cafeteria
Limpieza Seguridad Bromatoélogo Ayud. Cocina
(externo) (externo) (externo) Lavado

Fuente: Manual de Bienvenida JBG
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ANTECEDENTES DE COMUNICACION

ACCIONES
CUALES

OUTDOORS

Papeleriay disefio

X
institucional
Organizacién de
X Cumplearios o cenas empresariales.
eventos
Alianza con diferentes marcas. Utiliza distintos
Publicidad
X canales como redes sociales, radio, graficas y via
Institucional
publica.
Presentacion
X La empresa Centro Franchising lo maneja.
Institucional
Prensa X
Imagen asociada X
Acciones directas X Regalos empresariales
ACCIONES
SI NO CUALES
INDOORS
Existe un manual de bienvenida.
Induccion X
Carteleras X

Publicaciones

segmentadas




X
Memos y circulares

Revista interna
Linea abierta o
directa
Buzon de
comunicaciones
Sistemas de
sugerencias
Reuniones con
dirigentes
Evaluacion X
Eventos internos X
Apoyo a la
capacitacion

Fuente: Elaboracion Propia

Correo electronico

Los franquiciados y gerentes de los locales se retinen
con los duerios de la marca JBG
Auditorias

Dia del trabajador, fiesta de fin de afio.
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5. MARCO TEORICO

5.1 Relaciones Publicas e Institucionales

El analisis de distintos conceptos de relaciones publicas nos permite inferir que las
mismas son comprendidas desde enfoques de caracter cientifico hasta concepciones mas
metodoldgica o instrumentales, que la definen como herramientas, estrategias o acciones.
En una primer instancia podemos mencionar a autores como Cutlip y Conter (1999), los
cuales aportan que: "las relaciones publicas son el esfuerzo planeado para influenciar la
opinién mediante el buen caracter y la ejecucién responsable, basados en una comunicacién

de dos direcciones mutuamente satisfactorias".

En cambio autores como Grunig y Hunt (2000:57) se inclinan por ver a las
relaciones publicas en un sentido restrictivo y operativo como:
Un conjunto de acciones de comunicacion estratégica coordinadas y
sostenidas a lo largo del tiempo, que tienen como principal objetivo fortalecer
los vinculos con los distintos publicos, escuchandolos, informéandolos vy

persuadiéndolos para lograr consenso, fidelidad y apoyo de los mismos en
acciones presentes y/o futuras.

El alcance metodologico y operativo de este concepto nos permite reflexionar
acerca de su implementacion en tanto técnicas de negociacion, marketing, publicidad y
administracion que brindan una real posibilidad de complementar y reforzar su practica

dentro de un entorno social particular y Gnico a estudiar.

Los sujetos que llevan adelante las relaciones publicas realizan lo que Grunig y

Hunt (2000:57) llaman “un papel “limite” o “fronterizo”. Esto significa que funcionan en el
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“limite exterior de la organizacion, sirviendo de enlace entre las organizaciones y los

grupos e individuos externos”.

Tomando en cuenta el alcance de las definiciones antes mencionadas, el ejercicio
profesional de las relaciones publicas implica y nos exige la correspondiente planificacion
de una accion, basada en una investigacion previa. Esa investigacion requiere, como bien
sefiala Avilia Lammertyn (1997), la comunicacién sistematica y la participacion de
programas para elevar el nivel de entendimiento, solidaridad y colaboracion entre
entidades, publica o privadas. Ademas debemos tener en cuenta los grupos sociales que a

ella se vinculan y la comunidad a la que pertenece.

5.2 Publicos — Grupos de interés

Para tener en cuenta los grupos sociales con los que una organizacion se relaciona,
debemos definir a qué se considera un grupo. La conformacion de un grupo se da cuando
hay una reunion de dos o mas personas. Todos los grupos difieren entre si y varia la
cantidad de sujetos que lo componen. Ademas tienen comportamientos e intereses distintos,

segun al grupo que pertenezcan y al cudl se refieran.

Es necesario que en los grupos existan relaciones y que estas sean reciprocas para que
éstos queden establecidos como tales. Cada uno de los grupos posee una estructura social,
sus miembros cumplen roles, la comunicacion es la sangre que los nutre poseen objetivos,

pautas de comportamiento, intereses y valores comunes.

El autor Avilia Lammertyn (1999:107) define a los grupos de interés/ pablicos como:
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“Un agrupamiento humano que posee un interés comun respecto de la
organizacién, de caracteristicas transitorias, cuya categorizacién se dard
respecto de su proximidad con la mision institucional”.

Este autor también considera que los grupos de interés puede ser categorizados segun su
proximidad, pertenencia o intereses para con el objetivo final (mision) de la organizacion o

institucion en: internos, mixtos y externos.

Los grupos internos son aquellos que poseen un vinculo con la organizacion, estan muy
comprometidos con la misién y forman parte de la plantilla de colaboradores habituales.
Pueden subdividirse segun su jerarquia de gestion en gerencia (directores, gerentes y
subgerentes), mandos medios (jefatura, subjefatura y supervision) y operaciéon (empleados
y operarios). Ademas se los puede separar en areas, especialidades, antigliedad, por su
pertenencia temporal. Mayoritariamente cumplen funciones en un lugar fisico acotado,

facilitando la comunicacion interna.

Los grupos mixtos son aquellos que no poseen un vinculo estrecho con la
organizacion, pero mantienen una proximidad a su mision especifica, aunque no forman
parte de la plantilla de colaboradores habituales. Se los subdivide en dos sub categorias,
segun su cercania con la vida organizacional. En primer término, los grupos mixtos semi-
internos que son aquellos que no pertenecen a la organizacion pero tienen estrecha relacion
con ella y, colaboran en la blsqueda de consolidar los objetivos. Estos pueden ser los
familiares del personal, accionistas de empresas pequefias, los contratados, el distribuidor o
el proveedor exclusivo, delegados sindicales, aprendices, entre otros. En segundo término,
los grupos semi-externos, que son aquellos que no pertenecen a la organizacion pero tienen

una relacion cercana. Estos pueden ser los proveedores y distribuidos no exclusivos, los
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revendedores, los asesores externos, los bancos con los que se opera, los accionistas de

empresas de la bolsa, el sindicato, instituciones intermedias, etc.

Los grupos externos son aquellos que tiene una influencia en la vida organizacional
desde una posicién de interés relativo. Estos pueden ser consumidores (actuales o
potenciales); instituciones intermedias sin estrecha relacion; periodistas; lideres de opinidn;
areas gubernamentales; empresas del rubro competidoras y no competidoras; partidos

politicos; bancos; grupos de presion; poderes de los gobiernos.

La correcta definicién de los grupos de interés es la base para un buen trabajo de
relaciones publicas. Ademas se debe considerar que la posicion respecto de la mision puede
ir variando en el tiempo (transitoriedad), por lo que resulta mas pertinente hablar de grupos

de interés mas que de publicos.

Otra clasificacion de publicos consiste en denominarlos como stakeholders, término en
inglés que significa parte interesada, stake: “apuesta” y holder: “poseedor”. Este termino
fue acufiado por R. E. Freeman (1984) y hace referencia a quienes pueden afectar o son

afectados por las actividades de una organizacion.

Los publicos interesados o el entorno interesado es tomado como un elemento
fundamental en la formacién de la estrategia de la empresa. Es considerado stakeholders a
cualquier sujeto u organizacion que se vea afectada o interesada por las acciones de una
empresa; por ejemplo: accionistas; asociaciones empresariales, industriales, o
profesionales; clientes; competidores; comunidades donde la empresa tiene operaciones:
asociaciones vecinales; duefios; empleados; gobierno nacional; gobiernos provinciales;

gobiernos locales; inversores; medios de comunicacion; ONG’s; Proveedores/vendedores a
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la empresa; sindicatos; familias. Todos los Stakeholders pueden sufrir consecuencias o

ganar beneficios como efecto de las acciones que realiza la misma empresa.

Para este trabajo emplearemos el término de Stakeholder para hacer referencia a los

clientes de Johnny B. Good.
5.2.1 Mapa de Publicos

Los stakeholders deben plasmarse en lo que el autor Villafafie (1998), describe como
el “mapa de publicos”. La constitucion de un mapa de publico se alcanza a partir de
determinar los diferentes publicos con los que la organizacion debe comunicarse, y para

ello se establecen prioridades de esa comunicacion.

En nuestro trabajo tendremos en cuenta una serie de datos que seran plasmados en un
cuadro de doble entrada. Alli se consignan variables a analizar y la clasificacion de los

publicos intervinientes actuales o potenciales en la empresa.
Respecto a las variables y subvariables de configuracion seran las siguientes:
a. Dimension estratégica:
a 1. Estratégica
a 2. Tactica
a 3. Coyuntural

b. Capacidad de influencia en la opinion publica:
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b 1. Prescriptivas

b 2. Mediadoras

b 3. Neutras

b 4. Detractoras.

c. Difusion directa de la imagen corporativa:

¢ 1. Generadoras

¢ 2. Transmisores

¢ 3. Inertes

c 4. Destructores

d. Intereses econdmicos de la empresa

d 1. Providenciales

d 2. De aliados

d 3. De Potenciales aliados

d 4. De competidores

e. Conocimiento corporativo del publico:

e 1. Estructural
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e 2. Funcional

e 3. Formal

e 4. Superficial

f. Composicién interna del grupo:

f 1. De macrogrupos-homogeneos

f 2. De macrogrupos-heterogéneos

f 3. De microgrupos-homogéneos

f 4. De microgrupos-heterogéneos

Con esta informacion se completa el cuadro de doble entrada y en cada casillero se
colocara un cuadrado [ = 4 puntos, un tridngulo A = 2 puntos y un circulo ¢ =1 punto.
Cada figura correspondera a un puntaje que luego se sumara y se dividira por la cantidad de
variables y, asi se obtendra el coeficiente numérico “cn” que nos indicara cuantitativamente
la necesidad de comunicacién con cada uno de esos publicos. A su vez, también podremos
hacer un andlisis cualitativo para orientarnos como debemos dirigir la comunicacién en la

organizacion.
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5.2.2 Comunidad

Los grupos externos, como ya se mencioné anteriormente son aquellos que influyen en
la vida organizacional desde una posicion de interés relativo. Estos pueden ser segun

Avilia Lammertyn (1999):

Consumidores (actuales o potenciales)

- Instituciones intermedias sin estrecha relacién
- Periodistas

- Lideres de opinion

- Areas gubernamentales

- Competencias

- Empresas del rubro pero no competidoras

- Partidos politicos

- Bancos

- Grupos de presion

- Poderes de los gobiernos

Para una mejor comprension nos resulta necesario precisar y agregar los siguientes
grupos externos que se pueden encontrar en empresas del sector privado y que resultan

pertinentes para nuestro trabajo:

a) Los consumidores/clientes: son la principal fuerza del contexto externo. Ellos
poseen la ultima decision en cuanto a adquirir o no el bien o servicio que la
organizacion propone, y esto afecta directamente a la supervivencia de la

misma. Por este motivo se debe contar con un &rea o departamento o, en caso de
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b)

que no sea posible, con una persona que esté desarrollando y ejecutando un
programa de relacion con el cliente, siendo la misma responsabilidad del
relacionista publico.

El relacionista publico sera el encargado de brindar procedimientos y material
adecuado sobre la materia de comunicacion para que la alta gerencia pueda
decidir y hacer efectivo el plan que se propone en relacion con los

clientes/consumidores (Donnelly, Gibson, Ivancevich, 1995).

Los proveedores: generalmente son aquellos para quienes la empresa trata a
través de un area o departamento, pero desde las relaciones publicas se deben

realizar tareas de apoyo en materia de comunicacion (Franco, 2001).

La comunidad: es aquella cuyos intereses son variados (educacion, trabajo,
seguridad, salud, legislacion adecuada, orden). En la actualidad las necesidades
de la comunidad se han incrementado porque se ha vuelto mas exigente con las
empresas ya sean publicas o privadas. Para que una organizacion obtenga el
apoyo de la comunidad donde se encuentra, ésta debe identificarse con la misma
y demostrar que le importa y considera sus exigencias, 0 lo que Fernandez

Escalante (1974) llama “ser un buen vecino”.

Para lograr ser un “miembro de la comunidad” la empresa debe empezar con
contar dentro de ella con una cultura que demuestre alguno de los aspectos que
son importantes para la comunidad, ademas de que entre los empleados las

creencias, valores y actitudes sean los mismos y que se reflejen dentro de la
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empresa. A demas aquello debe transferirse desde la organizacion hacia afuera,

incluso debe alcanzar la vida cotidiana de sus integrantes.

5.3 RSE — Responsabilidad Social Empresaria

Asi como los diferentes publicos tienen una determinada imagen, posicionamiento y
notoriedad sobre una organizacion, ésta también la tiene sobre las personas/sociedad en la
que vive. Es una relacion reciproca. Una de las formas en la que se observa este ida y vuelta
es en la Responsabilidad Social Empresaria (RSE). Este término tal como lo sefala
Freeman, Harrison, Wicks, Parmar y Decolle (2010;15), involucra varios conceptos

asociados como:

El desempefio social de las empresas, su capacidad de respuesta social, el corporativismo
ciudadano, la gestion empresarial, la responsabilidad corporativa, la sostenibilidad, y el espiritu
empresarial social de las empresas.

Lo que entenderemos por RSE sera una definicion que expuso el Consejo Empresarial

Mundial para el Desarrollo Sostenible WBCSD (2002)*:

Responsabilidad Social Empresarial es el compromiso continuo de las empresas para
comportarse éticamente y contribuir al desarrollo econémico y a mejorar la calidad de vida de los
trabajadores y sus familias, asi como de la comunidad local y la sociedad en general.

De la definicion anterior debemos subrayar que la responsabilidad social empresarial
posee una dimensidn interna y una dimension externa. La interna se relaciona directamente
con los trabajadores de la organizacion vy, la externa, se vincula con los agentes del entorno

como lo es el medio ambiente, la sociedad, los proveedores que participan en el proceso

! Articulo http://www.annalindh.org.pe/index.php?option=com_content&view=article&id=13&Itemid=58
Recuperado 18/9/12.
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productivo. A los fines de este trabajo nos enfocaremos particularmente en la dimension

externa de la RSE.

La RSE se ha transformado en un factor de competitividad hoy en dia para el mundo
empresarial. En un momento dado el precio era lo que identificaba a una empresa
competitiva; después fue la calidad, enfocada en los productos y servicios. Sin embargo en
la actualidad las organizaciones deben estar atentas constantemente en sus relaciones con
todos los publicos de los cuales dependen y con los que se relacionan: empleados,
colaboradores, accionistas, entre otros. Esto incluye también a la comunidad en la cual
actlia, el gobierno y la sociedad en general que se construye conjuntamente cada dia. 2
Es importante remarcar que la empresa debe informar y concientizar por los posibles dafios
de los productos y dar una sugerencia de formas alternativas para que esa informacién se

extienda a toda la sociedad.

Segln Roitter (1996) existen diferentes modos de accionar para que una organizacion

sea socialmente responsable y estos pueden establecerse en distintas etapas a saber:

» Etapa de produccién
a- Accion complementaria: aumento de eficiencia en los procesos

productivos con programas de capacitacion y reaprovechamiento de materiales.

2 Articulo http://www.ethos.org.br/DesktopDefault.aspx?TablD=3344&Alias=Ethos&l ang=pt-BR
Recuperado 22/10/12.
3 Articulo

http://www.ceda.org.ec/descargas/biblioteca/L a%20Razon%20Social%20de%201as%20E mpresas.pdf
Recuperado 23/10/12.
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b- Accién compensatoria: abarca lo que hace la empresa para
neutralizar los efectos de su actividad, por ejemplo con programas de

tratamiento de efluentes o reforestacion.

Usualmente ambas acciones correspondientes a esta etapa son integradas en

estrategias comunicacionales.

» Etapa de comercializacion

a- Accion de patrocinio: apoyo a eventos culturales o deportivos a cambio
de espacios publicitarios. Es una modalidad de comunicacion, a través de
un acontecimiento, especialmente deportivo.

b- Accion de marketing relacionado a una causa: vincula un producto
ligandolo a una causa de interés social.

c- Accion de mecenazgo: apoyo sistematico a actividades culturales y
cientificas. En relacion privada o como parte de estrategias

comunicacionales.

Usualmente todas estas acciones de la etapa de comercializaciéon son parte de
estrategias comunicacionales y en el caso particular de la accion de mecenazgo

puede emplearse en relacién privada.

» Etapas Institucionales
a- Accion de filantropia: entendida como un acto de altruismo que no busca

reconocimiento puablico.
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b- Accion de inversion social: implica criterios de asignacion, proyectos,
financiamiento, monitoreo y evaluacion. Se entiende como la colocacion de
capital para lograr el bienestar econémico y social de las personas en las
comunidades donde opera esa inversion. Dicha inversién economica
impacta en el curso de la sociedad. En relacion privada o como parte de

estrategias comunicacionales.

Para poder plasmar cualquiera de estas acciones en la realidad, se debe comunicar a los
stakeholders lo que la empresa esta realizando o va a realizar en un futuro. Es importante
destacar que la comunicacion de estas acciones es de vital importancia para que esas

actividades tengan éxito y cuenten con el apoyo de los mismos stakeholders.

5.4 Comunicacion externa

Al hablar de la comunicacion externa se evidencia que el publico al que se destinan los
esfuerzos de comunicacion son los externos, sin descartar porque ello un impacto indirecto

0 secundario en los otros dos publicos.

La comunicacion outdoors o externa, como toda comunicacion, no debe ser una accién
improvisada, sino planeada estratégicamente. Las empresas constantemente comunican, por
esta razdn se debe cuidar los mensajes, imagenes o datos referidos a la misma y a su
entorno, ya que podria provocar problemas en la forma en que los pablicos conciben a la

organizacion y podria afectar incluso a la imagen de la misma. Es fundamental mantener un
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doble flujo de comunicacion para corregir desviaciones o0 mejorar ciertos aspectos o

atributos de toda empresa u organizacion.*

5.4.1 Comunicacion ecoldgica

Un ejemplo de comunicacion externa es la que se denomina comunicacién ecoldgica.
Asi, para que la accién de RSE se propague a la comunidad donde habitamos es necesario
comunicarlo. La comunicacion ecolégica incorpora el tema medioambiental en la estrategia
global de la empresa. Esta comunicacion afecta a la empresa hacia arriba (materias primas
y energia) y hacia abajo (productos terminados, residuos), y ademas, participa en su
imagen. La comunicacion medioambiental sobre un producto y el cuidado del
medioambiente, es muy didactica, ya que permite desarrollar estrategias de movilizacion de
imagen en comunicacion externa y en la comunicacion interna. Calvo y Aguado (1997)

hacen referencia a ella como “Comunicacion Verde”.

Este tipo de comunicacion externa requiere de elementos basicos como son los seres
humanos, su comportamiento y culturas vy, la relacion de cada uno con su medio. Con ella
se busca un cambio a nivel individual, cada persona debe actuar y ser responsable en
acciones de proteccion del medioambiente pero, también, es responsable de que esto suceda

en las organizaciones debido a la ayuda, que estas brindan con informacién a la sociedad.

Para Calvo y Aguado (1997) esta comunicacion modifica el funcionamiento
piramidal de la sociedad, ya que se va transformando en una red interactiva en la que se ven
todos implicados. Asi el objetivo de la comunicacion institucional ecoldgica es tanto

transmitir la identidad de la organizacion participante, como, su prestigio, personalidad y

* Articulo http://www.microsoft.com/business/es-es/content/paginas/article.aspx?cbcid=293 —
Recuperado 23/10/12
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acciones medioambientales. Las acciones que se realicen va a generar un clima de
confianza y van a favorecer cierta legitimacion en la actuacion de la empresa: como por
ejemplo el incremento de su imagen ante su personal, clientes, proveedores, socios, medios

de informacidn y ante todos los grupos de interés.

5.4.2 Canales

Para llegar a los diferentes grupos de interés se debe utilizar un canal de comunicacion.
En términos generales los canales de comunicacion son instrumentos por los cuales el

emisor se conecta con un grupo de interés no proximo entre si.

Para Avilia Lammertyn (1999) las personas que integran el grupo de interés se
encuentran dispersas entre si, y por ello es necesario brindar a todos la posibilidad de
acceder al mensaje, mediante la eleccion correcta de un medio de comunicacion donde este

se transmita.

Los diferentes canales a través de los cuales nos relacionamos y comunicamos con los

diferentes publicos pueden ser:

a) Los periodicos

b) EI contacto directo
c) Latelevision

d) Laradio

e) Las revistas

f) Elcine
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g) La viapublica

h) Las redes sociales

5.4.3 Medios de comunicacién

Para que el grupo de interés pueda receptar los mensajes correctamente que la

organizacion envia, se debe elegir, como ya mencionamos anteriormente, el medio de

comunicacién mediante el cual se va a comunicar.

A continuacion detallemos en una tabla una clasificacién de los medios segun

Wilcox (2006; 218), dentro de la que se combina los medios tradicionales con los

medios digitales.

Medios Medios Medios Eventos/
Caracteristica Cara a Cara
Publicos Interactivos Controlados Grupos
Responder a Promocion,
Motivar a los Obtener
o pregunta, promover
Uso principal Crear conciencia participantes, COMPromisos,
intercambio de informacion
reforzar actitudes | resolver problemas
informacion detallada
Folletos, cartas, Discursos, ferias,
Electronicos: revistas salones, Visitas personales,
internet, bases de patrocinadas, reuniones, lobbismo, cartas
. Periddico, revista, datos, e-mail, informes anuales, conferencias, personales,
Medio
radio, TV tablones de libros, correo, demostraciones, llamadas
anuncios, chats, pantallas en los CONCUrsos, telefonicas,
grupos de noticias puntos de venta, patrocinios, telemarketing
videos corporativos aniversario
Naturaleza de la
No personal No personal No personal Casi personal Personal

comunicacion
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Direccion de la
Unidireccional Casi bidireccional Unidireccional Casi bidireccional Bidireccional
comunicacion
Sofisticacion tecnologica Alta Alta Moderada Moderada Baja
) Organizaciones Institucion o Promotor u otra
Propiedad del canal Promotor Nadie
medidticas empresa en comin organizacion
) ) Terceros y Promotor u otra
Mensajes elegidos por Receptor Promotor Nadie
productores organizacion
Implicacion del publico Baja Alta Moderada Moderada Alta
Alcance Alto Moderado-Bajo Moderado-Bajo Bajo Bajo
L. . Competencia, Cesion de poder,
Principales desafios a la Disponibilidad, Participacion,
demasiados Disefio, distribucion dindmica del
eficacia accesibilidad atmosfera
medios personal

5.4.4 Mensajes

Otro elemento importante dentro de nuestra comunicacion hacia el grupo de interés es
la eleccion del mensaje que se enviara. Este se define como la columna vertebral de la
comunicacion. En suma es lo que se pretende comunicar, la intencion, proposito, las ideas

que van a ser llevadas adelante mediante el canal seleccionado.

Cuando se esta conformando el mensaje, el comunicador debe preguntarse si el mensaje

que se enviara al publico es segin Wilcox (2006):

1. Adecuado;

2. Significativo;
3. facil de recordar;
4. comprensible;

5. creible para los receptores
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5.5 Imagen, posicionamiento y notoriedad

Cada uno de los publicos de interés de la organizacion posee una imagen de la misma
con un posicionamiento determinado y un nivel de notoriedad categorico. Todo ello se

encuentra influenciado ademas, por los mensajes que la organizacién transmite.

En cuanto a la consideracion de la imagen Avilia Lammertyn (1999) considera que la

misma es el registro o representacion que una persona hace de una entidad.

El término imagen proviene del latin imago: “representacion, retrato” y pertenece a la
misma familia que imitari, “remedar”. Asi este “retrato” que se hacen las personas acerca

de las instituciones es lo que llamaremos “Imagen institucional”.

La imagen habla de lo que percibe, intelectualiza y valora el publico sobre lo concreto,
lo intelectual y lo filoséfico de la institucion; y de lo que necesitan mutuamente para lograr

el equilibrio.

Tomando en cuenta lo antes mencionado los hechos deben coincidir con lo que se dice;
esto significa que el mensaje de la organizacion debe tener una coherencia con sus actos.
En consecuencia, el trabajo y las acciones de los relacionistas publicos no consiste en
mentir y deformar la realidad sino que, debemos limitarnos a mostrar lo mejor de ella, sin

“inventar” la realidad, tan s6lo debemos comunicarla.

En lo que se refiere al posicionamiento, segun Capriotti (2009) es la estructura o

esquema mental que el/los grupo/s de interés tienen sobre una organizacion. Dicha
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estructura se compone por un conjunto de asociaciones que los publicos utilizan para

identificar, diferenciar y evaluar a una empresa de otras.

Por ultimo el término notoriedad es comprendido por nosotros como el grado de
conocimiento que tienen los puablicos acerca de una organizacion. Tener “notoriedad”
significa “existir” para un publico. En consecuencia para conocer el reconocimiento de una
organizacion debemos realizar un estudio de notoriedad. EI mismo, segun Capriotti (2009)
nos ofrecerd una perspectiva completa del estado de la empresa en relacion con la

competencia y de esa manera nos permitira arribar a conclusiones mas acertadas.

Se deben utilizar dos criterios para llevar adelante una investigacion del nivel de
notoriedad. Un criterio es el nivel de notoriedad espontanea y, el otro, el asistido o
sugerido. En el primero se deben hacer preguntas de forma libre para que la persona
responda sobre las organizaciones o marcas que conoce. El segundo criterio debe ayudar al
encuestado con alguna guia de empresas conocidas. Luego la suma de estos dos tipos nos
dara la notoriedad total de la organizacién en un sector determinado, tal como lo observa

Capriotti (2009).

A su vez debemos conocer el nivel de notoriedad y la calidad de esta. Al hablar de
nivel buscamos inferir cuantas personas de un publico determinado relacionan a la
organizacion y, para ello debemos formular diversos tipos de preguntas. El resultado
arrojado de las encuestas nos debe permitir establecer un nivel de no notoriedad (cuando
una organizacion no es reconocida adecuadamente) y de notoriedad (cuando si se reconoce
a una entidad). Entre estas dos categorias hay diversos grados que nos permiten especificar

con mayor exactitud el nivel y, estos son a saber:
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e Desconocimiento: la persona no reconoce ni siquiera el nombre de la organizacion.

e Confusion: a la persona le suena el nombre de la organizacion pero no pueden
indicar quién es 0 a qué se dedica.

e Reconocimiento: la persona identifica a la organizacion y al sector que se pertenece
entre varias alternativas.

e Recuerdo: la persona identifica a la organizacion y el tema o sector en que se
encuentra, pero por medio de la pregunta.

e Grupo Selecto: la persona reconoce a una organizacion, sus productos o area de
trabajo, pero ademas las cita entre las 3 6 4 primeras de las opciones.

e Top of Mind: la persona nombra primero a la organizacion de manera espontanea.

Ademas de saber la notoriedad que posee la organizacion es importante que sepamos
con qué atributos identifica el publico. Para conocer cuales son aquellos debemos
diferenciar entre los actuales y los latentes de la imagen del mercado y, para que el estudio

sea mas exhaustivo debemos distinguir entre primarios y secundarios.

Comprendido lo antes expuesto, debemos proceder a examinar cuales son los atributos
actuales y cuales son los atributos latentes de la imagen corporativa de la organizacién en

cada uno de los grupos de interés.

La identificacidn de atributos que componen la imagen corporativa implica comprender
cuales son los atributos sobre los que un determinado publico forma dicha imagen. A
continuacion debemos dividir los atributos actuales entre principales y secundarios. Los

primeros son aquellos que orientan la imagen corporativa de forma determinante y los
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segundos son los que tienen un perfil complementario. Estos dltimos son importantes
cuando el publico valora de manera similar a los atributos principales, convirtiendo a los

secundarios en el elemento diferenciador, (Capriotti 2009).

Dentro de los atributos principales debemos establecer la distincion entre, atributos
basicos y discriminatorios. Los primeros son considerados minimos para tener una buena
imagen y, los segundos siguiendo a Capriotti (2009) son aquellos con los que se lograra una

diferenciacion sustancial en comparacion con otras organizaciones.

El tomar en cuenta la estructura de los atributos, implica comprender como esta
conformado por dentro. Por lo tanto deberemos establecer sub-atributos dentro de cada uno
de ellos, es decir identificar atributos complejos y atributos simples. A su vez debemos
establecer los atributos y los sub-atributos que conforman a cada uno y cudles de ellos son

principales y secundarios.

Como ultimo paso debemos analizar el nivel de fortaleza que tiene cada uno de los
atributos actuales. Siguiendo la linea de indagacion debemos observar si cada uno de los
atributos de la imagen corporativa estan fuertemente consolidados como tal o, por el
contrario, estan débilmente arraigados en los grupos de interés. Este andlisis nos permitira
luego, plantear estrategias o posibles cambios de la estructuras de atributos de la imagen

corporativa actual.

Cuando tengamos definidos los atributos actuales, deberemos investigar e identificar los
posibles atributos latentes, es decir, aquellos que en este momento no forman parte de la

imagen corporativa pero que en algin momento pueden serlo. Recordemos que para
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autores como Capriotti (2009), los atributos latentes son una fuente potencial de

diferenciacion.

Para finalizar el marco teorico de la presente investigacion que hemos enfocado las
relaciones publicas e institucionales en el publico externo de la empresa Johnny B. Good,
precisamente hacia los stakeholders. Tratamos el tema de la Responsabilidad Social con la
organizacion, y pretendemos hacer valer este concepto a través del desempefio social de la

misma, su capacidad de respuesta social y el espiritu empresarial social de la empresa.

Como se ha plasmado anteriormente las organizaciones deben estar atentas a su
relacion con cada uno de los publicos de los cuales dependen y a los cuales se relacionan,
asi se podra enfocar la comunicacion necesaria para llegar a los mismos. Siempre debemos
recordar que es importante mantener un doble flujo de comunicacion para poder detener en
el momento justo cualquier desviacion que detectemos y asi efectuar con éxito la

planificacion realizada.

Cuando hablamos de comunicacion en RSE, debemos pensar en “comunicacion
verde” en la cual vamos a transmitir tanto la identidad institucional de la empresa como su
prestigio, personalidad y todas las acciones medioambientales que se realice. Esto debemos
plasmarlo en el posicionamiento, el esquema mental y la imagen que los stakeholders se

formaran de la organizacion.

A partir de estas concepciones a continuacion desarrollaremos la metodologia de
investigacion que nos permitid inferir cuales son los cambios que debemos generar en la

empresa Johnny B. Good para llevar a cabo el plan de relaciones publicas.
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6. DISENO METODOLOGICO

A continuacion se detalla la ficha técnica de las investigaciones que se realizaron para

el presente trabajo.

FICHA TECNICA

Tipo de Investigacion

Exploratoria |

Descriptiva

Investigacion

primaria

Exploratoria Il

Observacion

Metodologia Cualitativa Cuantitativa
simple- Cualitativa Cualitativa
Grilla de Andlisis de
Entrevista en
Técnica Encuestas Observacion de Contenido del
profundidad
Medios Mensaje
Grilla — cuadro de
Instrumento Guia de pautas Cuestionario Escala
variables
Soportes de
Personas de la Personas de la ciudad
Soportes de comunicacioén
organizacién que de Cordoba Capital
Poblacion comunicacion On- | On-line y Off-line

ocupen desde mandos

gerenciales y superiores.

mayores a 18 afios

hasta 55 afios.

line y Off-line

de Johnny B.

Good

Criterio Muestral

No Probabilistico / de

juicio o intencional

No probabilistico /

auto-elegido

No probabilistico

discrecional

No probabilistico

discrecional

Muestra

Una persona de la alta
gerencia y un gerente de

area de la organizacion

82 personas mayores
a 18 afios que residan

en Cordoba capital.

Medios de
comunicacion y

nuevas tecnologias

Medios de
comunicacion y

nuevas
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JBG. tecnologias de

Johnny B. Good

INVESTIGACION EXPLORATORIA |

La primera investigacion exploratoria en tiene como fin inmediato examinar como
la organizacion JBG vy las personas involucradas en ella, tienen en cuenta el tema de a

RSE.

Se ha seleccionado este tipo de estudio ya que los trabajos de caracter exploratorios
se presentan como el punto de partida para estudios posteriores, por ser aquellos que tienen
por objeto esencial familiarizarnos con un tema desconocido, novedoso 0 escasamente
estudiado (Vieytes, 2004). Luego con lo obtenido podremos realizar un diagnostico

preliminar de la situacion.

La metodologia seleccionada es cualitativa, ya que resulta adecuada para el objeto
de estudio y ademas, como sefiala Vieytes (2004), porque problematiza las formas en las
que los individuos constituyen e interpretan a las organizaciones y a las sociedades.

Interpretaciones que se muestran al investigador a través de los ojos de los actores sociales.

Nuestro trabajo estd orientado a comprender a las personas que trabajan en JBG,
como actores fundamentales en este proceso, y asi transferir, entender y en definitiva

realizar un diagndstico efectivo de la situacién de la organizacion.

La técnica seleccionada es la entrevista en profundidad. La misma resulté flexible y
dindmica y nos permitié conocer, mediante una conversacion con las unidades de analisis,

los aspectos relevantes de la investigacion, (Vieytes, 2004).
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La entrevista es realizada mediante un entrevistador que le solicit a una persona o
grupo de entrevistados datos e informacion sobre un tema en particular, en este caso se

pregunto por el tema RSE a integrantes de la empresa JBG.

Mediante la utilizacién de la guia de pautas como instrumento (ver anexo 1), la
entrevista, se confeccioné en forma semi-estructurada, procedimos a un disefio y

planeamiento previo de los temas a preguntar a los entrevistados.

Para la definicion de la poblacidn partimos de considerar a la misma como aquel
conjunto de elementos finito o infinito que poseen una 0 mas caracteristicas en comun. De
esta primera definicidn establecimos la muestra con la que trabajaremos con posterioridad.
Asi la poblacion elegida para el estudio son integrantes de la empresa que ocupan cargos de

gerencia o superiores.

El criterio muestral seleccionado para el estudio es no-probabilistico por juicio o
intencional. Elegimos este tipo, ya que la poblacién en estudio tiene un importante tamafio
de importancia y para este, caso en particular, no es de interés hacer un analisis

probabilistico.

Para llevar a cabo la seleccion de la muestra de estudio, procedimos a emplear el
muestreo de caracter de juicio o intencional, es decir, realizamos un proceso de seleccion en
el que los sujetos son elegidos intencionalmente y de acuerdo con los prop6sitos y objetivos
de la investigacion. Cabe aclarar que el nimero de sujetos constituyentes de la muestra

sufrié modificaciones a lo largo del estudio, tal como esté previsto en estos casos.

La unidad de anélisis seleccionada son integrantes de la empresa JBG que ocupen

un cargo gerencial o son parte del directorio. Por unidad de analisis entendemos el
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elemento minimo de estudio observable en relacion con un conjunto de otros elementos que
son de su mismo tipo. Por ello, la pregunta por la unidad de analisis es ¢quiénes van a ser

investigados? o ¢qué o quiénes son nuestras fuentes de informacion?

Para este trabajo seleccionamos dos integrantes, una persona que ocupa el cargo de

gerente y otra, que es parte del directorio de la empresa.

INVESTIGACION DESCRIPTIVA

En una segunda instancia realizaremos un estudio descriptivo, que busca especificar
propiedades, caracteristicas y rasgos importantes del fenémeno de analisis, ademas de

describir tendencias de un grupo o poblacion (Vieytes 2004).

En primera instancia seleccionamos la metodologia cuantitativa, ya que esta recorta
la realidad en variables para facilitar su andlisis. Nuestro trabajo estd orientado a analizar

tendencias de las personas sobre el tema de la RSE.

La técnica seleccionada es la encuesta que segun define Vieytes (2004:235):

Es una estrategia general no experimental que permite contrastar las hipétesis de
investigacion con informacion sobre caracteristicas de poblaciones completas de personas obtenidas a
través de muestra; utilizando para la recoleccion de datos procedimientos estandarizados de
interrogacion.

La encuesta nos permite recolectar datos de primera mano, ademas, de una ventaja

adicional como es la de investigar a gran cantidad de personas.

El instrumento utilizado es el cuestionario (ver Anexo 2). Este dispositivo de

recoleccion de datos contiene tres elementos, el primero es el conjunto de preguntas, el
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segundo son las instrucciones para el encuestador y el tercero, las instrucciones para el

encuestado.

En esta investigacion hicimos diferentes tipos de preguntas a las personas, de tipo
abiertas, cerradas y mixtas. Ademas, contamos con un pre-test para corregir lo que fuera

necesario, si hiciera falta, antes de llevar a cabo efectivamente el cuestionario.

La poblacién elegida para el estudio son todas aquellas personas que habiten en la

ciudad de Cordoba, mayores a 18 afios.

El criterio muestral seleccionado es no-probabilistico y auto-elegido. Escogimos
este tipo, ya que la poblacion en estudio tiene un tamafio de importancia y, para este caso
en particular, no es de interés hacer un analisis probabilistico. El muestreo de caracter auto-
elegido, requiere de un proceso de seleccion en el cual los sujetos fueron elegidos por el
investigador de acuerdo con los propdsitos y objetivos de la investigacion, pero con la
advertencia de que el sujeto tiene la ultima decision, ya que es él quien va a elegir si realiza

el cuestionario o no.

En cuanto a la unidad de andlisis seleccionada son personas (hombres y mujeres)
que viven en la ciudad de Cérdoba Capital, mayores a 18 afios. La muestra es delimitada en

80 personas en total.

Debemos aclarar que es posible que durante la aplicacion del instrumento y en la
determinacidon de conclusiones se hayan producido sesgos, es decir tendimos a sobreestimar
0 subestimar algunos resultados de la investigacién. Esto se debe a que los estudios que
Illevamos a cabo no son probabilisticos y en consecuencia no pueden ser perfectamente

trasferibles al total de la poblacion.
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INVESTIGACION PRIMARIA

Una tercera instancia metodoldgica implica una investigacion primaria, donde
recogimos la informacién y evidencia directamente de la fuente o de lo que se denomina,
“de primera mano”. Esta informacion fue obtenida realizando un proceso especial, a la
medida de la necesidad del estudio (Vieytes, 2004). Si bien conocemos la medicion de este
tipo de investigaciones puede ejecutarse mediante cuestionarios, entrevistas, grupos de
discusion, u observaciones entre otras, para este caso en particular se hizo a través de la
observacién simple donde la persona no se involucra ni interviene en el desarrollo de la

situacién que se observa.

La técnica utilizada es la grilla de observacion de medios de comunicacion, que nos

permite distinguir los diferentes medios que utiliza la empresa para llegar a los publicos.

El instrumento es el uso de la escala en la grilla mencionada anteriormente, esto nos
permite analizar la frecuencia con que la organizacién envia mensajes a su publico

mediante los canales de comunicacion.

La poblacion observada son todos los medios de comunicacion y la muestra, en este
caso, coincide, ya que es necesario hacer un diagnéstico amplio de la situacion de la

organizacion.

INVESTIGACION EXPLORATORIA II:

En esta investigacion se busca obtener un panorama de los mensajes que envia la

empresa hacia el exterior, especialmente a los stakeholders. Al ser una indagacion
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exploratoria el objetivo es obtener una informacion preliminar del tema ya que no ha sido
estudiado posteriormente. También es de caracter cualitativo, con lo cual se analizamos de

una manera mas profunda el uso de los mensajes por parte de la organizacion.

La técnica utilizada es el analisis del contenido de los mensajes, que es un modo
para estudio de la comunicacion de una manera objetiva, sistematica y cuantitativa. ES una
técnica de investigacion destinada a formular, a partir de ciertos datos, conclusiones

reproducibles y validas que puedan aplicarse a su contexto. (Krippendorff, 1990).

El instrumento seleccionado es una grilla donde se comparara diferentes variables.
La grilla es disefiada especificamente para esta investigacion cutas variables son, los
medios mas importantes por los cuales la empresa se comunica con los stakeholders vy, la

otra variable los diferentes items a observar en cada medio seleccionado.

La poblacion para esta investigacion son todos los soportes de comunicacion On-
line y Off-line de Johnny B. Good, a su vez el criterio muestral es no probabilistico
discrecional o, también, denominado casual o incidental, donde los elementos son elegidos
a criterio del investigador sobre la base de lo que él cree que el aspecto seleccionado puede
contribuir al estudio.’ Finalmente la muestra seleccionada son los medios de comunicacion

y las nuevas tecnologias de Johnny B. Good.

> Articulo
http://www.liderazgoymercadeo.com/glos _detalle.asp?id termino=490&letra=M&offset=60 —
Recuperado el 11/8/2013
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7. ANALISIS RESULTADOS

En la primera investigacion (ver Anexo 4), se pudo observar que desde la gerencia
se reconoce a los diferentes publicos pero hay una escasa interaccion en lo referido a la
comunicacion entre los mismos. Se destaca dentro de las franjas horarias del local, el

Happy Hour (19 a 21hs) donde buscan diferenciarse con respecto a otras empresas.

En cuanto a los canales de comunicacion, las redes sociales se actualizan
diariamente y la pagina web estd en vias de ser remodelada. Hoy por hoy, aquella sélo
cuenta con una breve descripcion del concepto del bar-restaurant, los menus que tiene y la
ubicacion de los diferentes locales. No se cuenta con una persona encargada de controlar
exclusivamente las redes sociales ni tampoco se realiza una evaluacién de las
comunicaciones que se realizan, s6lo se ve en cuanto a “me gusta” (Facebook), o

“Retweets” (Twitter).

Con respecto al término de responsabilidad social empresaria, s6lo se reconoce que
no es solo un fin econémico sino que, también, se busca un fin social. La empresa tiene en
la actualidad una postura de no hacer RSE, pero tienen una asociacion con una ONG de
chicos con sindrome de down que van a los locales todos los dias a trabajar como ayudantes

de cocina.

Sobre las ventajas que pueden observarse cuentan lo siguiente: ““ las ventajas de
RSE en una empresa, es que los clientes lo ven, que no hay solo un fin social sino que
también uno le devuelve un poco a esos clientes que eligen venir al local, que eligen tu
marca. La marca es mds sociable.” Y con respecto a las desventajas comentan lo siguiente:

“Las desventajas de la RSE, cuando uno hace ese tipo de acciones y tratas de ayudar a una
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comunidad y eso trae a otras comunidades que quiere hacer lo mismo y se empieza armar
un ranking de empresas que quieren que vos lo ayudes y después te tenés que poner a
elegir a esta si a esta no y ahi es donde se complica un poco. ” Fuente: entrevista a gerenta

de Marketing.

En la segunda investigacion (ver Anexo 3) se puede advertir en las encuestas que
Johnny B. Good es la empresa preferida por los cordobeses, en un primer lugar, dentro de
un ranking de 7 empresas reconocidas en el mercado que compiten en distintas franjas
horarias con ella. En segundo lugar vuelve a escogerse a Johnny B. Good vy, recién en tercer

lugar, se selecciona a la empresa gastronomica “Alcorta” como preferencia.

El 99% de las personas conocen a Johnny B. Good y asistieron a los locales en
Cordoba. Estas prefieren ir en los horarios de cena y para el Happy Hour (19 a 21hs) en
comparacion con el resto de los momentos del dia, donde la merienda y el almuerzo es
considerada por muy pocas personas. En cuanto a la franja horaria del desayuno no fue una

opcion elegida.

Las personas encuestadas eligen a Johnny B. Good en primer lugar por su disefio/
ambientacion de los locales, luego por la calidad en los productos que brinda y, en tercer

lugar, por la ubicacion de los locales.

Los atributos que se destacan son como nimero uno, el ambiente agradable, luego el
disefio de los locales y calidad en los productos. A su vez, también las personas destacan el

precio elevado de los productos y la demora en la atencion.

El 51% de las personas conocen la revista “Good News” y, de los que la conocen

solo el 27% la lee. A su vez, la mitad de las personas se llevan la revista a su casa. Las
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opiniones de la revista son favorables entre ellas la mas destacada fue que les parece “muy
interesante”, después que les resulta “novedosa”, “actualizada en lo Gltimo de cine y

musica” y “muy completa”.

El término responsabilidad social empresaria es conocido por el 71% de las
personas. Estas lo asocian, en primer lugar, en relacion con la comunidad, luego, con el
medio ambiente, reciclaje y, también, lo con las ONG. El 67% de las personas no
consideran a Johnny B. Good como una empresa socialmente responsable, y su
justificacién fue que no conocian ninguna accién de RSE que la empresa realizara. Al 83%
de las personas le gustaria que en la revista de la organizacion existieran notas sobre el

tema RSE.

El 100% de las personas tiene Facebook pero s6lo un 21% sigue a Johnny B. Good
por este canal. Y un 62% tiene la red social Twitter pero solo un 4% sigue a la empresa.
Con respecto a la pagina Web el 82% de las personas no la conocen. A las personas les
gustaria recibir informacion de la empresa en primer lugar, a través de la red social
Facebook, luego, mediante la web de la organizacion y, en un tercer lugar, mediante otros

canales de comunicacion como radio, televisién y revistas.

En las frases abiertas para completar, la primera decia: “Johnny B. Good tiene...”.
Lo més destacado por 25 personas es que dicen que JBG tiene “innovacion”, “estilo” y
“onda”. Un numero de 18 personas dice que JBG tiene “un ambiente diferente y agradable”

y 16 personas dicen que JBG tiene “buena comida”, entre las cosas mas comentadas.
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Otra de las frases fue: “Johnny B. Good es...”.Lo que sobresali6 fue que 25
personas dijeron que JBG “es un lindo lugar para ir en compafiia”. Otras 11 personas dicen
que JBG es “canchero”, “con onda”, que tiene “estilo”, que es “cheto”, y que “es moda”.

Ademas también otras 11 personas dicen que JBG es un “resto pub tematico”.

La penultima frase para completar fue “Johnny B. Good no tiene...”, Donde 17
personas sostuvieron que JBG no tiene precios bajos o accesibles. A su vez, 13 personas
dicen que JBG no tiene buena atencion ni servicio al cliente o rapida atencion. Y también
un dato no menor es que 11 personas no respondieron, diciendo que no tienen nada para

agregarle.

La tltima frase fue “Me gustaria que Johnny B. Good tuviese o fuera...”. Un total
de 13 personas resaltaron que les gustaria que JBG tuviese “precios mas accesibles”. Otras
11 personas dicen que les gustaria que JBG tuviese “mejor atencion”. Y en menor

cantidad, 6 personas afirmaron que les gustaria que JBG tuviese, “shows en vivo”.

Una tercera etapa nos arroja una tentativa idea de como JBG se relaciona con los
medios de comunicacidén. A contiuacion se plasmamos en una grilla de observacion la

escala de frecuencia que se logro determinar.

Medio / Camparia
Diaria | Semanal | Mensual | Semestral | Annual | Nunca Otro
Frecuencia Puntual
Radio X
Television X
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Periddico X

Revistas X

Cine X

Via Publica X

Contacto

Directo

No sufre
Web modificaciones hace

1 afio

Redes

Sociales

-Facebook X

-Twiiter X

Se puede observar que el uso en general de los medios de comunicacion no son

tomados en cuanta para efectivizar los mensajes que se les envia a los steakholders.

Una cuarta etapa nos muestra los mensajes que la empresa transmite mediante los

principales canales de comunicacion de la misma.
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Variables del
analisis de
Contenido

JBG

Ui (Pagina web)

Nombre de lugar

Frase distintiva Music House”
(frase que resalta)

Funny Meals”

Soporte de comunicacion

Pagina Web

Logotipo

:
:

Respeto por colores

Si
Institucionales
Cantidad de Personas en el No posee
Medio registro
Carta menu

Revista Online

Datos varios

www.jbgood.com

“Welcome to the

“Good times and

JBG
(Facebook)

Johnny B. Good
Musical

Experience

“Musical

Experience”

Red Social

Facebook

% OFICAL % %

Si
No
Si

Si

Si

12.907
Me gusta
Una o dos

publicaciones

JBG JBG
(Twitter) (Revista)
@JBGMusic Good News

“Good
“Music”
News”
Red Social

Prensa escrita
Twitter

No No
No No
No Si
No No
Si Si
Si -
Si Si
672 No posee
Seguidores Registro

Dos publicaciones  Secciones de:

diarias. Musica, Cine,
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Musica en la diarias. Publicacion de Radio,
Pagina Publicacion de eventos, Entrevistas,

eventos préximos, promociones y Resumen en

promociones y estrenos de fotos de los
estrenos de carta/menus eventos,
carta/menus pautas
publicitarias.

Como se puede observar en la grilla superior, JBG marca una identidad propia en
cada medio donde comunica respetando desde los colores institucionales hasta la esencia
que inspiro a los fundadores en la creacion de esta organizacion.

Hay una conexion entre cada medio y los mensajes que transmite hacia los
stakeholders, pero se puede ampliar mas esos mensajes, tanto en calidad como en cantidad,
ya que esta es una herramienta que tiene un potencial sin fin usado correctamente.

Es importante detectar nuevas oportunidades y crecer paralelamente, es decir si
crecemos a nivel organizacional también, debemos crecer en el nivel comunicacion vy,

consecuentemente, esto traerd un acercamiento a los stakeholders.

Una quinta etapa nos arroja que el Mapa de Publicos (ver marco tedrico) de Johnny

B. Good es el siguiente:

Publicos / Variables Dimensién Influencia en la Opinién

- L Difusion de Imagen | Intereses Econémicos
estratégica Publica g
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T Pro | Al | Po | Co
Es | Ta | Co Pre Me | Ne De | Ge In | De
r
1. Personal Directivo [ l il 0
2. Cargos Intermedios A O A A
3. Empleados Adm A O A A
4. Empleados de Prod. A A . A
5.  Fuerzade Ventas A A A A
6. Distribuidores ° * G
7. Accionistas 0 A * O
8.  Grandes Clientes A A * 0
9.  Pequefios clientes A A * O
10. Entidades Financieras ® * Q
11. Sindicatos A A . .
12.  Lideres de opinion A A A A
13. Periodistas A A A A
14. Asociaciones de . . . .
consumidores
15. Empresas del Sector A A . A
16. Universidades ° * * o
Conocimiento
Publicos / Variables Composicion Interna Coeficiente “cn”
Corporativo
Es Fu Fo Su Maho Mahe Miho Mihe
1. Personal Directivo 0 O 4
2. Cargos Intermedios A A 2,33
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3. Empleados Adm A A 2,33
4. Empleados de Prod. A . 1,66
5. Fuerza de Ventas A 0 2,33
6. Distribuidores ° ® 0,83
7. Accionistas A A 2,50
8.  Grandes Clientes A A 2,16
9. Pequefios clientes . A 3,50
10. Entidades Financieras A 0,83
11. Sindicatos . . 1,33
12. Lideres de opinién A 0 2,33
13. Periodistas . 0 2,16
14.  Asociaciones de . A 1,33
consumidores
15. Empresas del Sector A 0 2,16
16. Universidades ® 0,83

Podemos observar que el publico con mayor coeficiente es el personal directivo este
hace referencia a la clpula de directores de la empresa JBG. Luego le sigue los pequefios
clientes, es decir, stakeholders que visitan los locales diariamente y en un tercer lugar estan
los accionistas, que son las personas interesadas en adquirir o que ya adquirieron una parte

financiera de la empresa.

8. CONCLUSIONES
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Luego de haber realizado el diagnostico de situacion dentro y fuera de la empresa se
puede inferir que Johnny B. Good no estd poniendo énfasis en sus comunicaciones con su
publico externo. Realizan pocas acciones hacia ellos y éstas no son controladas ni medidas
para corroborar su efectividad. La franja horaria donde tiene més circulacién de personas
los locales coincide con la que el publico elige para concurrir a los mismos, pero no existe
ninguna propuesta de la empresa hacia los mismos, por lo que podemos considerar que esta

negativamente aprovechado.

Se tiene una vaga idea de los que la responsabilidad social empresarial significa y
de los campos donde se puede accionar asi como todo el potencial que como empresa
pueden lograr. Se percibe un cierto “miedo” a lo que pueda venir al iniciar acciones de
RSE, en vez de abrir sus puertas y poder escuchar lo que la sociedad necesita y ayudar a la
comunidad sin descuidar el concepto de la empresa. Al no haber una politica establecida
sobre este tema, no se procede a su implementacion. Sin embargo mantienen un
compromiso con una ONG de chicos con sindrome de Down que trabajan en los diferentes
locales siendo ayudantes de cocina, todos los dias del afio, pero esto no se comunica y solo
los empleados de cada local lo saben. Aca podemos advertir una contradiccion entre lo que

la empresa dice y lo que hace.

En relacion a la segunda investigacién se puede observar que Johnny B. Good tiene
una positiva percepcion por parte del publico; es vista como una marca reconocida dentro
del mercado. Johnny B. Good tiene todas las condiciones para seguir creciendo y

perfeccionarse como marca y empresa en el mercado.
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A las personas les gusta y, les es agradable ir a los locales gastronémicos de la
empresa. Destacan la ambientacion tematica de los negocios, pero esto no significa que se
deba descuidar otros aspectos como lo es la atencion y el servicio que se les brinda dentro

del local.

La revista “Good News” es conocida por gran parte del grupo de interés pero muy
pocos la leen, esto da como resultado que la inversién en la misma sea una pérdida ya que
no se esta aprovechando correctamente este canal de comunicacion con el pablico. Hay un
gran potencial en la revista para explotar ya que las personas la reconocen como medio
grafico pero no la leen cuando van a los locales. Este factor puede estar dado a que las
personas no saben que se pueden llevar la revista a su casa y asi leerla en otro momento y
no dentro del mismo local. Sumado a esto la percepcion de las revista es positiva y a la gran

mayoria le es de interés.

El término responsabilidad social empresaria es conocido por la gran mayoria y es
asociado correctamente con su significado, pero muy pocos consideran a JBG como una
empresa socialmente responsable ya que no tienen conocimiento de acciones que realiza.
Por mas que sea una sola accion la que hagan (dan trabajo dentro de la empresa a chicos
con sindrome de Down) es importante que la comuniguen ya que es un aspecto positivo a
destacar en la organizacion. Casi a la totalidad de las personas les interesa conocer estos

aspectos, mediante la revista del local.

Todas las personas utilizan la red social Facebook pero sélo unas pocas siguen a
Johnny B. Good mediante este canal. Lo mismo sucede con Twitter, pero en cantidad son

menos las personas que lo utilizan y un minimo de porcentaje son las que siguen a JBG.
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A su vez JBG cuenta con una péagina web que no es conocida por casi nadie, con lo cual se
puede decir que todo lo que tiene que ver con la Web 2.0 estan un paso atras y no estan
Ilegando correctamente a los diferentes publicos. La gran mayoria de las personas prefieren
el Facebook para recibir informacion de la empresa, en segundo lugar, la web de la

organizacion y, en un tercer lugar, esta la radio, la television y las revistas.

En lo antes expuesto se advierte con claridad cual es la importancia que los grupos
de interés le dan a las redes sociales y a las nuevas tecnologias. Una empresa moderna, que
siempre esta buscando marcar tendencia no puede quedarse atrds en estos aspectos
destacados. Es de vital importancia que se tome en cuenta las necesidades que esta

manifestando el publico.

Las demas investigaciones nos muestran la variedad de medios de comunicacion
que existen y, el poco uso que JBG le da a los mismos. No se esta haciendo un correcto
aprovechamiento de los mismos y esto hace que uno de los publicos que nos arroja el Mapa

Publicos como importante a la hora de comunicar sean, justamente, los stakeholders.

Se debe tomar a la RSE como una variable estratégica a la hora de comunicar y
hacer de esta un uso serio, eficiente, constante y consciente, para que se perciba que en todo

momento la empresa es la que esta enviando estos mensajes a sus stakeholders.
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9. ANALISIS DE FACTIBILIDAD

EMPRESA: Johnny B. Good

DIMENSIONES ALTA MEDIA BAJA
Politica X
Econdmica X
Humana X
Técnica X
Material X

Dentro del andlisis de factibilidad realizado y previo a iniciar con el desarrollo del plan de

Relaciones Publicas e Institucionales, se pueden distinguir distintas dimensiones a saber:

e Politica: luego del andlisis del diagnostico y de las reuniones con el gerente y uno de
los duefios, se pudo obtener una repuesta favorable por parte de los mismos. A pesar
de que en sus politicas no estd la RSE como un aspecto fundamental, se cuenta con el

apoyo. Es por eso que la dimension politica es alta.

e Econdmica: debido a la acotada percepcion que se tiene sobre la importancia de la
RSE en estos Gltimos tiempos, la empresa no cuenta con un presupuesto destinado
especificamente a la implementacion de acciones y, tampoco existe un area trabajando
en Relaciones Publicas. Pero se cuenta con un presupuesto medio, destinado a cubrir
el costo del plan. El presupuesto estara compuesto por honorarios de la consultora,

gastos y materiales necesarios para llevar adelante el plan.
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Humana: No se tiene una conciencia de lo vital que es la comunicacion dentro y fuera
de la empresa, con lo cual no hay un é&rea de Relaciones Publicas encargada de llevar
el plan a cabo. Se hard una division de las tareas con el personal de Marketing y

Recursos Humanos para la implementacion, seguimiento y control del plan.

Técnica: la empresa posee oficinas para sus empleados y algunos recursos técnicos e
informativos que facilitara el desarrollo del plan. La organizacién se hara cargo de
todos los recursos tecnoldgicos que hagan falta para desarrollar el Plan de Relaciones

Publicas e Institucionales.
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10. PLAN DE RELACIONES PUBLICAS E INSTITUCIONALES

PLAN DE RELACIONES PUBLICAS — COMUNICACION EXTERNA PARA JOHNNY

B. GOOD

A continuacion se plantea un Plan de Relaciones Pablicas e Institucionales que se

llevara a cabo en la empresa Johnny B. Good.

10.1 Objetivo general del plan: Eficientizar la comunicacion externa tomando a la

Responsabilidad social empresaria como una variable estratégica de comunicacion.

10.2 OBJETIVOS DE INTERVENCION
Obijetivos especificos del plan:
e Concientizar al CEO y mandos medios sobre la importancia y ventajas de ser una
empresa socialmente responsable.
o Fortalecer los canales de comunicacion externos.

e Generar acciones que distingan a Johnny B. Good como un actor socialmente

responsable.
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A continuacion se presenta un cuadro donde se resume los programas Yy tacticas que

se desarrollaran posteriormente.

Programa 1 Programa 2 Programa 3

“THE GOOD MUSIC

Téctica 1 “DOING GOOD” “GOOD NEWS”

MARATHON”
Téctica 2 “DO IT GOOD” “MAKING GOOD”
Téctica 3 “GOOD DESIGN” | “SHOP FOR GOOD”

Mediante estos programas se busca transmitir desde la empresa JBG hacia las
personas (tanto interno como externo) una concientizacion sobre las decisiones que cada
uno toma, partiendo de la idea que plante6 Anna Carballo Gordi, gerente del Observatorio

de Economia Solidaria (OES) en Espaiia:

“Si queremos que las organizaciones sean responsables tenemos que llegar a las

personas, debemos conseguir que quienes tomen las decisiones sean responsables”.
A su vez, Dolores Gordi, directora general del OES va mas alla e incide en que:

“La responsabilidad social no es marketing, sino una actitud que implica tomar parte
de manera activa en la mejora de los &mbitos social, econdmico y ambiental desde

. s 5 B
cualquier organizacion”.

® Articulo http://www.compromisorse.com/rse/2011/03/10/la-actitud-de-las-personas-eje-de-la-rse/
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Con esta vision se engloba el Plan de Relaciones Publicas e Institucionales que se
planted para la organizacion JBG, buscando desde la empresa generar un cambio de actitud

en sus stakeholders.

Junto con el cambio de actitud hacia la RSE, se buscan 5 cosas con la totalidad del plan:

1. Innovacion

2. Diferenciacion de marca
3. Planificacion a largo plazo
4. Compromiso con el cliente

5. Compromiso con los empleados
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PROGRAMA 1 — T4ctica 1:

> Denominacion de la tactica: “DOING GOOD”

» Objetivo: Concientizar de la importancia y beneficios de ser una empresa

socialmente responsable tanto a nivel interno como a nivel externo.

» Destinatario: Publico Interno y externo

» Descripcion:

Esta tactica consiste en dos etapas, una que se enfoca al publico interno y posteriormente

al publico externo.

La primera etapa consiste en una charla - capacitacion con el CEO de JBG y mandos
medios donde se plasmara cuales seran los lineamientos y objetivos que tendra el plan de
relaciones publicas en la empresa. Es necesario empezar desde el centro de la organizacion
para que el plan en su totalidad tenga éxito y se pueda desarrollar mediante una misma
cultura organizacional. Al ser un tema novedoso para la empresa, ya que nunca antes han

desarrollado nada con respecto a estos aspectos, se comienza el plan con esta tactica.

Esta capacitacion se dividira en dos partes, una tedrica donde se plasmara y se mostrara
la importancia de ser una empresa socialmente responsable, su significado e implicaciones
en el mundo actual. También se mostrara y ensefiard las nuevas disposiciones en lo que
respecta a la separacion de los desechos internos de la basura en cada uno de los locales. Se

expondrd como serd la separacion de cada uno de los diferentes residuos, como es el
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proceso desde que se lo coloca en el tacho correspondiente y es llevado al lugar donde
seguird el curso ya sea de reciclado o enterramiento definitivo. Luego de esta capacitacion
se espera que los encargados de cada area en la empresa transmitan y expliquen a sus

subordinados como es la nueva metodologia.

Luego vendra la parte practica donde se hard una lluvia de ideas, donde se busca que sea
disparador para que empiecen a crear y ver otras formas de llegar a los stakeholders. Con
esto se busca que se empiece a pensar de una manera mas abierta en el tema de RSE donde,
desde el trabajo cotidiano surjan las posibles maneras de contribuir a ser socialmente mas

responsable.

Al ser una charla-capacitacion se pretende que las personas citadas, que fueron elegidas
estratégicamente para que se puedan bajar las directrices a los demas cargos en cada local,
por esto luego de que finalice se hard un entrevista con cada persona para corroborar que no

queden dudas de lo plasmado y conocer su opinién personal.

La tactica se presentard mediante el uso de una presentacion de PowerPoint, y junto a

eso un material de apoyo sobre el tema de RSE para cada integrante.

La segunda etapa de la tactica es destinada al publico externo donde, luego de tres
meses cuando la separacion de residuos este afianzada en cada local, se comunicara en la
revista de JBG lo que la empresa realiza en su tarea diaria invitando a la gente a que lo

puede empezar realizar en su casa también.
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» Tiempo:

La planificacion de la misma esta determinada para la cuarta semana de septiembre. El
envio de las invitaciones sera los primeros dias de octubre. La implementacion de la charla-
capacitacion sera el 15 de octubre y la evaluacion cuando esta finalice. La implementacion
de los tachos en cada local sera la ultima semana de octubre junto con el lanzamiento de la
campafia interna en el local. Luego en diciembre se comunicara en la revista “Good News”

al pablico externo lo que JBG realiza en su tarea diaria en separacion de residuos.

> Recursos:

Fisicos:

o Sucursal de la empresa

Humanos:

o Oradores: Consultora RPI

Financieros:

o Coffee break ($30 por persona)

o Papeleriay Libreria ($10 por carpeta + lapicera e impresion)

o Impresion de afiches A3 (Total = 8 A3)

Técnicos:

o Proyector

o Presentacion Power Point
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o

Pantalla

Materiales:

>

Carpeta con hojas para notas

Lapiceras

Insumos del break (mismo JBG)

Invitaciones via email

Cestos de Basura Industriales ($400 c/u)

Monitoreo:

Entrevista con cada una de las personas después de finalizada la capacitacion, en total

seran 14 personas.

>

Responsable: Consultora Relaciones Publicas Institucionales.

CRONOGRAMA CHARLA-CAPACITACION: “DOING GOOD”

HORARIO ACTIVIDAD

10.00 a 10.15 Presentacion

10.15a11.30 Capacitacion Parte | — Tedrico

11.30 2 11.50 Coffee Break

11.50a12.30 Capacitacion Parte Il — Préctico

12.30 a 13.00 Cierre - Evaluacion — entrevista con cada participante
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Invitacion a la Charla — Capacitacion — (se envia via e-mail)

Estimados,
Tenemos el agrado de invitarlos a la charla sobre “Responsabilidad
Social Empresaria’, el dia martes 15 de octubre de 10.00a13.00 hs.
La misma tendrd lugar en el local de Johnny B. Good del Cerro de las
Rosas. Se ruega confirmar asistencia hasta el dia 7/10 via e-mail a:
tmorozovskRy@gmail.com

Muchas gracias.

Consultora RPI.
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Afiche que se entregaré para que se coloque en la cartelera de cada local:

INFORMACION - :

¢ QUIEN RECOLECTA LA BASURA SEPARADA?

E ETAPA INTERMEDIA  ETAPA FINAL

Lo recolecta en :

Vidrio - Nva Cba: Cotreco Predio de
- Cerro: Lusa enterramiento

- V. Cabrera: Lusa Municipal

Unicamente botellas,
frascos y envases de
vidrio.

Los envases
recolectados se
entrega a Cooperativa
Plastico Se enviaran a de Recuperadores
Waltmart para Urbanos copstltuyendo
para las mismas una

la campafna junto fientade.i
que tiene con uente de ingreso y

Unicamente botellas
de plastico vacias.

trabajo digno.

Ii GucaCola Se donaran juegos de
Unicamente latas de Aiindo ("Optimismo que e ! Juegos
; f " PET reciclado a

refresco y hojalata. transforma”) escuolas cercanas:a
CD: a cargo del .
_9 traslado todos los lunes Ia.s Tiendas,
seleccionadas por sus
s Comités de Ayuda a la

Unicamente restos de .

comida, desechos de

Recoleccion ESR—
plantas y animales.

- Orgénico normal or
fAa.am rgsas enterramiento
p Municipal

Lusa / Cotreco

Unicamente cartén y

papel seco, usado, libre de Destinado a la El objetivo de la
grasa y sin mezcla de Papel “Camparia campaia es a
materiales Papel Solidario” asistencia del
' del Hospital Infantil paciente ambulatorio
CD: a cargo del del Hospital Infantil

traslado cada 15 dias

RESPONSABILIDAD SOCIAL

68



‘sojelsjew
ap ejozaw uis A eselb
ap a.qI| ‘opesn ‘0oss |aded
A uoped sjuswesiun)

‘sejewiue A sejued
9p SOY2asap ‘epiuod
ap SO}sal djuaEdIuN

‘ejejeloy A oosaual
ap seje| sjuaWedluN

‘sejoen oonse|d ap
Se||e10q ajusWweslun

"OLPIA
ap saseAus A soosely
‘se||810q SjusWeoIun

jededq

oouebin

ouwnyy

001seld

OupiA

‘BZ9|eln]eu e| ap
S0SINJ8J SEW JaBIIXS OU 8p Ul B
S3|1jn djUaWeA3NU Sojelsjew
ua soonse|d o jaded ‘oluiwn|e
‘OLIPIA |8 UBWIOJSUBI} Sel)snpul
se| anb eiled sonpisal so| eiedag

V131934

*SONPISal SO| ap BPIA |
Jebueje eied seuyy anb o) e
0SN 0A3NU BJUSNOUT]

vznin3iy

‘sonpisal eyoedwod A sanbedwa
aW uod sosapeanp sojonpoud
oBye ‘oliesasau 0] 0|0s eidw

"SOpE|0I08) O Sopezi|iInal Jas ap
sapepijiqisod uspJaid asiepzaw |e

anb sopI|0S SONPISal SO| UOS
[viniany 015 vawi T

Afiche tamafio A3

69



62 - 10T ‘TGN NODIOT - U9

[nueju| eydsoH [ap
ouoje|nquie ajusioed
|ap eloua)sise
e s euedwed
e| ap oApelqo |3

jedioiunpy
ojusjWelIaud
ap olpaid

SBUB0IaD
SB|andsa B ope|o1oal
13d @p soban( ueleuop ag
‘oubip ofleqeuy A osaibul ap
ajuan) Bun opuaknyisuod
soueqln salopeladnoay ap
eAnesadoo) e ebasus as
SOpE}O9|023) SOSBAUS SO

ledioiunpy
OjualWelIaud
ap olpald

TVNI4 vdV13

UIqWIe) SOA ISe onpisal ap odi) epea SOLIRAS]| 9pUOP B SOWE)U0D 8)
‘$910paUaJU0I SAJUBIRJIP Ud BInSeq e opueledas sowe)ss 9gr ug

asnogro
pooo g Auuyory m-
wo9 poobgl-mmm
SMAN POOD) Y |,

v

U9 - €10T ‘TSN NODIaT - 8¢

vzininiya -SONPISa1 SO] 3p EPIA B |

aeBueje eied seli} anb o] B 0SN 0A8NU eJjUBNOUT

[nueju| [eydsoH jep

,,o_au__ow_m%n_

0 mcmaEmo, 0 ,a.a
B| B Opeul}ss

LSRRG HQ:QUN— ‘sonpisal eyoedwod A sanbedwsa sousw uod

sosapesnp sojonpouad abije ‘ouesasau o] 0jos eidwo)
028J)0) / esn

sesaidwsa se| ‘BZalelnjeu e| 8p SOSINJa) SeW Jaesjxa ou sp uyy e
0 J0d [eusiou Q o y S9|13n 9juaweAaNU sojeudjew us soonseld o |aded ‘oluwnie;
co_oom_oomm H .o:v_>_o:oc:oww:gmme:u:_mw_msuw._mamozu_mm;o_ﬁwaom......

VI3
(o}

(,ew.ojsuel B
i0aVI2101 10
2|0DE20)
uoo aual} anb
0 ojun( euedweo e| 0
eied pJewyepn
€ UBIBIAUB 88 T m <

VNN JINVIGIW OI9WYI
11319150d SOWVIVH

IDJIIN10I3 spuDasDILINL
3NO Y3IDH $300d UIUIDI SOA

SN :eJoIqeD) ‘A -
esn :oue) - —
0281107 :BqD) BAN -
: Ua B}99|0031 07 ﬂ

VIQ3IWYH3LNI Vdvi3
j01qWE [e Sewns 9}

DSDJ N1 3aS53d
0!qWDJ OYIs3NU D 31LDUNS

Gréfica de la comunicacién que saldré en la revista luego de 2 meses de haber implementado la separacion de residuos.
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MECANISMO DE MONITREO

Preguntas para la evaluacién con cada participante:

Opinidn de la charla

¢ Te llevas conocimientos nuevos?

¢Cuén importante te parece la RSE en la organizacion y en la vida empresarial?-
¢Por qué?

¢La consideras como una motivacion para tu trabajo?

¢ Te llevas disparadores de ideas?

¢Tenés algiin tema en el que estés interesado y no se haya expuesto en la charla?
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PROGRAMA 2 — Téctica 1:

» Nombre de la Tactica: “GOOD NEWS”

» Descripcion:

Se incorporara en la Revista “GOOD NEWS”, gque se reparte en los todos locales de la
empresa, la seccion de responsabilidad social. Se procura incluir en esto, consejos e ideas
innovadoras sobre objetos donde se demuestra que es posible darles un uso alternativo mas
alla para el cual fueron creados. Todas las ideas pueden ser realizadas por cualquier persona

sin necesidad de recurrir a un profesional.

Ademas de esto, se agregara a la Revista en su tapa un icono para que la gente sepa que
se la puede llevar a su casa — “Take it home”. Al igual que se promovera las redes sociales
de JBG Facebook/Twitter/Web. Todos los meses saldra un nuevo consejo o idea para que

puedan hacer en su casa.

» Destinatario: Stakeholders, pablico externo.

» Objetivo: Incrementar el conocimiento de la Revista “Good News”.

» Tiempo:

La planificacién de la misma esta determinada para la Ultima semana de octubre y la
primera semana de Diciembre. La implementacion de la misma sera en el ejemplar de

Diciembre y la evaluacion sera a los 6 meses (Junio).
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> Recursos:

Fisico:

o Revista

Técnicos:

o Buzdn para colocar las encuestas

o Disefio de encuestas y articulos

Materiales:

o Computadora (en la misma empresa)

Humanos:

o Disefiador (persona de JBG)

o Redactor del Articulo (consultora)

Financieros:

o Impresion de las revistas

o Impresion encuestas de monitoreo

> Monitoreo:

Encuesta a los 6 meses que se dejara en las mesas de los locales para que las personas

cuando vayan las completen y después las camareras la depositan en un buzén.

» Responsable: Consultora Relaciones Publicas e Institucionales.
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Este serd el icono que aparecera en la revista indicando que la misma puede ser llevada
del local. Y el icono que sigue es el que anuncia la nueva seccién de responsabilidad social

en la revista “Good News”.
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MONITOREO REVISTA GOOD NEWS - ENCUESTA

SEXO:F/ M
LOCAL:
EDAD:

1- ;Leés la revista “Good News” ? SI / NO
a. Si tu respuesta es NO, ¢por qué?

2- ¢ Qué opinion tenés acerca de la seccion de Responsabilidad Social?

3- ¢Implementaste alguna de las ideas o consejos que leiste en la revista? SI / NO
4- ;Te llevas la revista a tu casa? SI / NO
a. Si tu respuesta es NO, ¢por que?

5- ¢Seguis a Johnny B. Good via Facebook? SI / NO
6- ¢Seguis a Johnny B. Good via Twitter? SI/ NO
7- ¢Conoces la pagina web de Johnny B. Good? SI / NO
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PROGRAMA 2 — Téctica 2:

» Nombre de la Tactica: “DO IT GOOD”

» Descripcion:

Camparia RSE interactiva con stakeholders: “Responsabilidad Social empezando por
casa”, donde el publico podrd compartir en las redes sociales de la empresa (Twitter y
Facebook) los objetos reutilizados que crearon, a los cuales le sacardn una foto y la
subieran a los medios etiquetando a JBG. Asi podran participar por una cena para dos

personas en JBG.

La campafia durara todo el mes desde que comience y se comunicara a traves de las

Redes Sociales y en la revista “Good News” en la seccion de Responsabilidad Social.

Durante el afio se van hacer 3 campafias de estas. Una en Enero, otra en Abril y otra en
Agosto. Los sorteos se haran la semana posterior del mes que se comenzé con la campafia y

publicara en las redes sociales.

» Destinatario: Stakeholders, publico externo.

» Objetivo: Incrementar el conocimiento de las Redes Sociales Facebook y Twitter.

» Tiempo: La planificacion de la misma esta determinada para la segunda y tercera

semana de Diciembre. La implementacion de la misma serd en Enero del 2014,
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luego se repetird en Abril y otra en Agosto. La evaluacion sera inmediata luego del

mes que finalice cada campafia.

» Recursos:
Fisico:

o Flyer de la campafia para Redes Sociales
Técnicos:

o Disefio de Flyer
Materiales:

o Computadora (en la misma empresa)
Humanos:

o Disefiador (persona de JBG)
Financieros:

Cena para 2 personas en JBG. (3 cenas - 1 por camparia)

» Monitoreo:
Seré luego que finalice cada campafia utilizando la base de datos que se
realiz6 para hacer el sorteo, se le mandara a cada participante una encuesta

utilizando Google doc’s.
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» Responsable: Consultora Relaciones Publicas e Institucionales

+{ 15 frt

www.jbgood.com

f /Johnny B. Good

@ @JBGMusic

Flyer para colocar la revista y en Redes Sociales.

MONITOREO “DO IT GOOD” - ENCUESTA

SEXO:F/M
EDAD:

1. ¢Cuan importante es para vos reciclar o reutilizar los objetos?
a. Muy importante
b. Importante
c. No me parece importante
d. Otro:
2. ¢Implementaste alguna de las ideas o consejos que JBG publicd? SI / NO
3. (Qué te parecio la campafia de “Responsabilidad Social empezando por casa”?

4. Cuando vas a JBG, te llevas la revista “The Good News” a tu casa? SI/ NO
5. ¢Conoces la pagina web de Johnny B. Good? SI/ NO

Muchas Gracias!
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PROGRAMA 2 — Téctica 3:

» Nombre de la Tactica: “GOOD DESIGN”

» Descripcion:

Se realizara una feria de disefio donde se invitara a diferentes disefiadores- artistas que
realicen disefios de objetos y prendas con materiales reciclados o ecoldgicos. Mientras las
personas estan en la feria también van a poder disfrutar de buena musica a cargo del DJ
“JO” de JBG.

Las personas que asistan a la feria podran ademas llevar material para reciclar para
colocarlos en los basureros especializados en JBG.

Esta feria se realizard dos veces en el afio. La primera serd en Febrero y la segunda en
Julio. Seran los dias sadbado 22 y domingo 23 de Febrero en el horario de 15.30 a 21.00hs
en el local del Cerro de las Rosas.

Las personas al ingresar a JBG se les tomara nombre, apellido y e-mail para formar una
base de datos que luego servira para el monitoreo.

Los artistas y disefiadores a invitar serdn: “Gust6” (tienda de disefio) / “HeyBitch”

disefiadoras / Maite Gaudillo (Todo Reciclado) / “Catarsis” (disefios exclusivos).

Se enviard una gacetilla de prensa a los medios (La Voz del Interior) para que
comuniquen del evento. A demds se promocionara mediante la radio “Pobre Johnny

88.9fm” ya que existe un convenio con la misma.

» Destinatario: Stakeholders, pablico externo.
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> Objetivo: Fomentar el contacto directo de la organizacion con los stakeholders.

» Tiempo:

La planificacion de la misma estd determinada para la tercera y cuarta semana de
Enero. La implementacion de la misma sera en el Gltimo fin de semana de Febrero del

2014, luego se repetira el segundo fin de semana de Julio.

La gacetilla se enviard una semana y media antes del evento y la comunicacion en
radio “Pobre Johnny” sera durante toda la semana del evento. La evaluacion sera a la

semana que le sigue a la feria.

» Recursos:

Fisico:

o Flyer de la feria
o Stands

Técnicos:

o Disefio de Flyer

Materiales:

o Computadora (en la misma empresa)
o Carpeta para base de datos

Humanos:

o DJ

o Recepcionista
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o Persona para armado de stands
o Fotdgrafo

Financieros:

o Impresion de flyers
o Contratacién de stands

o Contratacion fotdgrafo

> Monitoreo:

Serad la semana posterior a la feria utilizando la base de datos que se realizo, se le

mandara a cada participante una encuesta utilizando Google doc’s.

> Responsable: Consultora Relaciones Publicas e Institucionales.
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Gacetilla de Prensa para enviar al medio La VVoz del Interior:

Cordoba, Viernes 14 de Febrero del 2014

JOHNNY B. GOOD ABRE SUS PUERTAS
AL DISENO ECOLOGICO

El dia sabado 22 y domingo 23 de febrero en el local de
Johnny B. Good del Cerro de las Rosas, llega la 1° Feria de MUSIC
+ DESIGN.

Un fin de semana donde se podra apreciar diferentes artistas
y disefiadores que nos mostraran sus objetos y prendas con
materiales reciclados o ecoldgicos.

En esta feria no faltara lo caracteristico de JBG, la
musicalizacién del DJ “JO”.

Es una feria abierta a todo publico y gratuita. La feria estara
abierta desde las 15.30 hs hastalas 21.00hs.

A la feria podés traer tu papel para donar a Caritas en su
campana “Hagamos un Buen Papel”.

MONITOREO “GOOD DESIGN” - ENCUESTA

SEXO:F/M
EDAD:

=

> wn

o

(Como te enteraste de la Feria de disefio “GOOD DESIGN”?
Via Facebook
Via Twitter
Por la Web de Johnny B. Good
Por la revista “Good News”
Por un amigo/a
f. Otro:
¢Adquiriste algun objeto/prenda de lo que se vendia? SI / NO
¢ Trajiste residuos para reciclar? SI / NO
(Queé te parecio la feria “GOOD DESIGN” ?

® 00 o

¢La recomendarias? SI / NO
Muchas Gracias!
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| St e

Febrero
JBG Cerro
15.30hs

trada libre y gratuita
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PROGRAMA 3 — Téctica 1:

» Nombre de la Tactica: “THE GOOD MUSIC MARATHON”

» Descripcion:

Se realizara una maraton para festejar el Dia de la Musica (22 de Noviembre), se
correran 10km siendo el punto de partida el local de JBG Nueva Cordoba y el punto de
llegada sera JBG del Cerro. Durante el recorrido habra bandas en diferentes puntos de
la ruta seleccionada, estas bandas seran cordobesas que realicen diferentes estilos de
musica, cabe aclarar que son bandas chicas (no mas de cuatro integrantes por banda).

Estas participaran de manera solidaria con la maraton.

Lo que se pretende transmitir con las bandas a lo largo del recorrido es en primera
instancia la esencia del dia de la mdsica que, un bar tematico musical como JBG debe
tener en su agenda anual y promover esta conmemoracién de una manera especial. En
segunda instancia generar una conciencia y actitud de cambio en las personas que
asistan ya que es uno de los objetivos de la maraton, sumado a que tiene un fin
solidario. El evento en general trata de llegar a las personas mas jovenes, de 18 a 40
aflos aproximadamente, que son aquellos que van a promover el cambio en la

generacion actual y en las futuras.

El cierre del evento sera con la banda de la ONG “Fundacion Rosas y Espinas”, se
eligio esta fundacidn ya que esta asociada a la musica y su fin es sacar a jovenes de la

calle para darles herramientas para poder trabajar dignamente. Los jovenes que
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pertenecen a esta fundacion tienen talleres de arte en general, pero hay una parte que se
dedica especialmente a la musica y hace unos afios conformaron la “Banda R y E” que
ya tiene un disco en circulacion. Ademas en el cierre estara como artista invitado
Martin Gil del grupo “No te va gustar”. El dinero recaudado se donara para la compra

de equipos de musica para la Fundacion.

La fecha de la Maraton es el domingo 24 de noviembre a las 9.00hs. Las
inscripciones y mas informacion, como la ruta que se recorrera, se informaran en la
web: www.jbgood.com .

El evento de la maraton va a ser creado mediante Eventioz (pagina web
especializada para eventos) donde las personas interesadas se pueden inscribir. A su vez
en los locales se podran inscribir y el dia del evento, se acreditaran finalmente

obteniendo su nimero de corredor y los productos de los sponsors.

Las bandas invitadas para que estén en la ruta de la maratén seran:
1. “The Greets” — Banda tributo a los Beatles

2. “Cuatro al Hilo” — Banda Tributo a Andrés Calamaro

3. “1000Horas” — Banda de Rock

4. “Hombre Lobo” — Banda de Blues

5. “La sonrisa de Lobo” — Banda de Pop-Rock

Los sponsors que trabajan con JBG participaran donando diferentes elementos para

este evento. A continuacion se detalla el sponsor y su contribucion:
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e Personal (Carpas inscripcion)

o Powerade (Inflable largada/llegada y botella para cada participante)
¢ Vitnik (Remera para los corredores)

e Villa Vicencio (nimero de corredor)

e Croppers (mix de frutos secos para corredores)

La comunicacion de la maraton se hara mediante Flyers en la empresa, en la Web de
JBG, se contratard via publica (colectivos de las empresas Coniferal y Tamse - las
lineas a usarse deben ser D1, D5, D4, N3), mediante gacetillas de prensa a La VVoz del
Interior, la revista Punto a Punto y también mediante un spot Radial en la radio

“Gamba- 106.3fm”™. Esto se lanzard un mes y medio antes de la maraton.

Se pedira habilitacion Municipal para el corte de calles y para obtener el apoyo de la
Secretaria de Deportes. Ademas se solicitard presencia del servicio de ambulancia de

107 y policias para la colocacion de vallas y seguridad del publico en general.

La inscripcion a la Maraton sera de $100 (incluird remera, medalla, hidratacion y
productos de los sponsors). Esta previsto la inscripcion de 450 corredores con una
ganancia de $45.000 y los gastos de la misma son de un total de $39.29, este monto
incluye la donacion de $10.000 a la Fundacion R y E quedando como ingreso extra a la
empresa JBG $5.705. El ingreso que genera la maratdn sera destinado al sustento del

plan de relaciones publicas y responsabilidad social empresaria.

» Destinatario: Stakeholders, publico externo.
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» Objetivo: Generar un impacto en la sociedad cordobesa promoviendo el Dia de la

Musica de una forma saludable.

» Tiempo:

La planificacion de la misma estd determinada para la tercera y cuarta semana de

Octubre. El lanzamiento a los medios sera desde la Ultima semana de Octubre hasta la

segunda semana de Noviembre. La implementacidn de la maraton sera en la tercera semana

de Noviembre. La evaluacion serd la semana posterior a la maraton.

> Recursos:

Fisico:

o

o

Flyer de la maraton

Carpas Inscripciones (Personal)
Inflables de Sponsors
Escenario (JBG)

Vayas de la Policia
Ambulancia 107

Bafios Quimicos (JBG)

Técnicos:

o

(@]

o

Disefio de Flyer
Equipos de Sonido (JBG)

Generadores (JBG)
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Materiales:

O

o

o

Carpeta de inscripciones
Remeras Maratén (Vitnik)
Medallas Maraton (JBG)
Wall para Podio de la maraton

Voucher para los premios (3 x $300)

Humanos:

o

o

Fotdgrafo

DJ

Locutor (4hs)

Artista invitado

Banda Rosas y Espinas
Persona para armado carpas

Personas para recepcion e inscripciones

Financieros:

O

Impresion de Flyer
Contratacion de stands
Contratacion fotografo
Contratacion escenario
Remeras

Medallas

Premios ganadores (3)
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o Generador

o Equipos de Sonido

o Bafios Quimicos

o ViaPublica (30 dias de exhibicion) (lateral full 5,5 x 1,30) ($650) + impresion
vinilo ($250)

o Sadaic y Adicapif

o Locutor (4hs — $40 x hora = $160)

> Monitoreo:

Sera la semana posterior a la maratén utilizando la base de datos que se obtiene de la

inscripcion, se le mandara a cada participante una encuesta utilizando Google doc’s.

> Responsable: Consultora Relaciones Publicas e Internacionales.
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Cronograma del Evento

HORARIO ACTIVIDAD

8.30 a 10.00 Acreditaciones

10.00 a 10.10 Entrada en calor masiva

10.10 Largada de Maraton*

11.10a12.30 Show de Rosas y Espinas + No te va a gustar
12.30 a 13.00 Cierre con Ganadores — Podio

*La maratdn arrancara a las 10:10 am, son 10 km que un corredor entrenado lo hace en un
promedio de 30 min, con lo cual se esta estipulando una hora para que la gran mayoria de

los corredores llegue y ahi empezaréa el show (11:10 am).

Logo de la Maratén

Flyer Maraton para Revista GoodNews, Facebook y Twitter
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La cuidad se pinta de musica, veni a sentirla con:

N 9 Mar: 0 de la

g ) Espinas

< ““““D*MUSI (” °;> \" ow de cierre con el cantante
G/A “N‘ ATH 0” e de “No fe va Gustar”

L°  ovember 24 th, 2973

N B.6000

Inscripciones e
informacion

WWW.jbgood.com

Salida: JBG Nva Cba 9hs

Ruta de

la

Maraton

93



Salida de Hipdlito Yrigoyen e Independencia (JBG Nva Cba) hasta Cafiana
Cafiada hasta Humberto Primo
Humberto Primo hasta Intendente Mestre (Costanera)

Costanera hasta Puente de Octavio Pinto

vV V V VvV V

Octavio Pinto hasta Rafael Nufiez (JBG Cerro)

Pagina Web de JBG con la incorporacion del link MARATON
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Fotomontaje de la Maraton — Largaday Llegada

X N
' \\:\!\in%au!/c{r
W\ARATHON ¢

\\\wemher 24 th, 2013

Largada maraton
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S00DMUS/
WARATHON

wovember 24 th, 2p72

Llegada Maraton — Montaje de escenario — Carpas de sponsors
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MEDALLA - GOOD MUSIC MARATHON - JOHNNY B. GOOD

19k

B CO0DMUSICHe
ANARATHON

Svember 24 th2py9

REMERA - GOOD MUSIC MARATHON - JOHNNY B. GOOD

<000 M/
WARATHOY

\]

/
FINISHER ‘
600D MUSIC MARATHON 2013 |

\

000 HUS/p
WARATHOY
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Comunicacion en Colectivos — Lateral Full
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Gacetilla de Prensa

Cordoba, Viernes 15 de Noviembre del 2013

1° MARATON SOLIDARIA MUSICAL

- \ARATHON g

yovember 24 th, 207

El domingo 24 de noviembre Johnny B. Good te invita festejar
el dia de la musica con la 1° maratén solidaria musical en nuestra
ciudad.

Un evento lleno de musica con bandas en vivo durante los
10km que se recorrerany, en la llegada un show exclusivo de Martin
Gilde labanda “No te va gustar”.

La maratdn sera a beneficio de la Fundacion Rosas y Espinas
quien también brillara en el escenario de JBG.

Sumate a esta nueva forma de revitalizar el cuerpo mientras
ayudamos de forma solidaria a la fundacion!

Para mas informacion e inscripciones entra a www.jbgood.com
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EDAD:

[

O O0O0ogoogogd

]

w

MONITOREQO “THE GOOD MUSIC MARATHON” - ENCUESTA

SEXO:F/M

1. (Coémo te enteraste de la Maraton “THE GOOD MUSIC MARATHON”?

2. ¢Qué te parecio el recorrido de los 10km?
¢ Te gusto el evento en su totalidad? SI / NO
4. ¢Le cambiarias o agregarias algo?

Via Facebook

Via Twitter

Por la Web de Johnny B. Good
Por la revista “Good News”
Por un amigo/a

Por radio

Por via publica

Por TV

Otro:

1S

5. ¢Larecomendarias? SI/ NO
¢Seguis a Johnny B. Good via Facebook? SI / NO
7. ¢Seguis a Johnny B. Good via Twitter? SI / NO

Muchas Gracias!
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PROGRAMA 3 — Téctica 2:

» Nombre de la Tactica: “MAKING GOOD”

» Descripcion:

La empresa se sumara a una campafa existente y reconocida a nivel nacional.
“Hagamos un buen papel” de Caritas Cdrdoba, donde se busca recolectar todo tipo de
papel, donde luego la fundacion lo canjea por fondos econdémico que sirven para comprar
alimentos.

Se eligidé apoyar a la campafia de Caritas ya que la mayor parte de los voluntarios son
jévenes que ayudan a la misma, no sélo en esta campafia sino también en el Refugio
Nocturno de la fundacion. Ademas la mision y lo que pretende transmitir Caritas con sus

campafias es algo para destacar y remarcar a la sociedad en general.

“Desde Caritas se procura diariamente generar y promover conciencia solidaria

invitando a la sociedad toda a encontrarse en la accion de compartir y asi

construir una realidad mas justa”.7

Se anunciard la campafia tanto para el publico interno de JBG como para los
stakeholders- publico externo. En algunos eventos que se realicen en los locales se

anunciara a las personas que pueden traer su papel para contribuir a la campafia (como es el

caso de la feria de disefio).

7 Pagina web http://www.caritas.org.ar/htm/somos01.htm - Recuperado el 26/9/13
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Todos los meses se llevara el papel recolectado a los lugares establecidos por Céritas
(\Vélez Sarsfield 929).
Se promovera esta accion en las redes sociales, eventos de JBG y en la Revista “Good

News”.

> Destinatario: Stakeholders y publico interno

» Objetivo: Promover y apoyar campaifias a beneficios de ONG’s.

» Tiempo:

La planificacion de la misma esta determinada para Ultima semana de Diciembre y la
primera semana de Enero. La implementacion de la misma sera en la segunda semana de

Enero del 2014. La evaluacion sera en Marzo, la segunda y la tercer semana de ese mes.

> Recursos:

Fisico:

o Flyer de la Campana
o Buzones

Técnicos:

o Disefio de Flyer

Materiales:

o Computadora (en la misma empresa)

Humanos:
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Financieros:

o Impresion de flyers

> Monitoreo:

Serd a los 2 meses de largado la campafia en Marzo la segunda y tercer semana,

mediante una encuesta que se dejara en las mesas de los locales.

» Responsable: Consultora Relaciones Publicos e Institucionales
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vive sencillamente para que otros,
7‘, sencillamente, puedan vivir

| Acerca tu donacion a los locales
1 de Johnny B. Good.

| s 7 ;
El papel recolectado sera intercambiado
| por fondos economicos para la Fundacion.

Caritas
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MONITOREO “MAKING GOOD” - ENCUESTA

SEXO: F/M
EDAD:

=

En tu casa, ¢separas la basura? SI / NO
2. ¢Qué haces con el papel que juntas en tu casa?

71 Lo tiras

[l Lo reciclas

[J Lo guardas en un caja para donarlo

[J Oftro:
¢Conoces de alguna campafa de recoleccion de Papel? SI / NO
¢Si conoces, cual es?
¢Conoces la campana de Caritas, “Hagamos un buen papel”? SI/ NO
¢Hiciste alguna donacion? SI / NO
¢Sabias que en Johnny b. Good separan la basura y al papel lo dona a la ONG Céritas
para su campafa? SI / NO

No o~ w

Muchas Gracias!
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PROGRAMA 3 — Téctica 3:

» Nombre de la Tactica: “SHOP FOR GOOD”

» Descripcion:

Se realizara merchandising de la empresa JBG, buscando mediante la venta de estos
articulos ayudar a la ONG “AcES” (Adolescentes contra el sida). Cada compra que se
realice se estara ayudando a esta ONG.

Se eligié esta ONG ya que la misma promueve desde la charla y el boca a boca de un
joven a otro sobre la prevencion del Sida. Hace hincapié en los adolescentes, la franja etaria
donde se puede generar un cambio de actitud en el cuidado tanto de mi vida como la de mi
compafiero. Una causa que sigue luchando para que menos jovenes la padezcan y los que la
sufren, puedan ser incluidos socialmente.

El dinero recaudado serd entregado para la compra de remedios, para ayudar en
estudios para pacientes con la enfermedad y para la impresién de folleteria.

Los empleados de JBG a su vez, en su uniforme diario en el corbatero de pines que
llevan, sumaréan el pin de la lucha contra el VIH/SIDA.

El catdlogo de los productos estara como Insert en la revista. A las personas que
compren alguno de los productos del catalogo se les entregara un Pin con el lazo rojo con

una tarjeta explicativa de la ONG AcES.
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Los objetos de Merchandising que se realizaran en una primera tanda seran:

Precio
Costo Cantidad Bolsa Precio
Producto Unitario  a producir venta
Pin $11,50 100 2,70 $26
Bolso $50,00 10 2,70 $105
Vaso $15,00 50 2,70 $33
Acrilico
Vaso $17,00 50 2,70 $38
Térmico
Destapador $8,00 100 2,70 $20
Iphone Case $18,25 50 2,70 $40
Remeras $40 40 2,70 $85

*Los productos se venderan sumandole el 100% al precio del costo y se le suma el
costo de la bolsa de cartdn reciclada ($2,70 cada una). Ese dinero sera donado a la ONG

al finalizar el Plan (octubre 2014).

Los costos de la realizacion de todos los articulos de merchandising son de $7.642.
Si se venden la totalidad de los productos se origina una ganancia de $14.600. Este monto
menos los costos de la realizacion es lo que se donard a la ONG si se venden la totalidad

del los articulos, el cual es de $6.958.

» Destinatario: Stakeholders, pablico externo.

» Objetivo: Promover el apoyo a ONG con acciones realizadas por la empresa.
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» Tiempo: La planificacion de la misma esta determinada para la cuarta semana de
marzo y primera semana de abril. La implementacion de la misma sera en la

segunda semana de Abril. La evaluacion seré a los 6 meses de implementacion.

> Recursos:

Fisico:

o Flyer de productos para colocar en cada mesa

Técnicos:

o Disefio de Flyer

Materiales:

o Flyer

Humanos:

o Camarera con la lista de precios

Financieros:

o Impresion de Flyers (500 ejemplares)

o Realizacién de cada producto de Merchandising

o Bolsas de papel reciclado para entregar con el Merchandising (400 bolsas a realizar)

» Monitoreo: Sera un registro de ventas virtual que se hara para los 3 locales, ahi se

sumard la cantidad de productos vendidos.
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> Responsable: Consultora Relaciones Publicas e Institucionales.
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Flyer catalogo que se exhibira en cada mesa de los locales JBG.
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Bolsa que se les entregard a las personas que compren el Merchandising

Esto serd lo que se entregard a las personas que adquieran algun producto. Es un pin de

la ONG ACeS.

T e e e s

Es EL siMBOLo MUNDIAL DE ACCION cONTRA EL SIDA.

ES UNA MANIFESTACION PUBLICA DE TU
CONSIDERACION, SENSIBILIDAD Y SOLIDARIDAD POR
AQUELLOS QUE CONVIVEN CON EL VIH-SIDA vy uN
ACTIVO APOYO PARA MUCHA GENTE QUE DA A DIA
ACOMPANA A LOS MISMOS.

USANDOLA SIMPLEMENTE NO ES SUFICIENTE, PERO
ES EL PRIMER PASO QUE SACA AL SIDA DE Las
SOMBRAS Y HACE UNA RUPTURA EN LA PARED DE
LOS MIEDOS QUE HAN PARALIZADO A TANTA GENTE.

WWW.aces.org.ar

Adolescentes Contra el Sida
leslis Maria - Cérdoba - Argentina
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MONITOREO “SHOP FOR GOOD”

Se deberé colocar la cantidad de productos vendidos.

PRODUCTO /LOCAL NUEVA CORDOBA VILLA CABRERA CERRO I
I R

2. Vaso Acrilico

4. Destapador

I N R

6. Bolso

I P R E—
TOTAL

Disefio a modo de ilustracion del Merchandising

Destapadores Guitarras
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Bolso Bandolera
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Pines
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Vasos Térmicos

THE MUSICAL EXPERIENCE
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Vasos de Acrilico
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Remera manga corta — con frase de Freddie Mercury
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Presentacion del Balance Social

El Balance Social es un instrumento que nos permite visualizar los cambios que producen

los programas de Relaciones Publicas que se aplican en la empresa.

El balance social se presenta a los accionistas de la empresa JBG, los cuales como se ha
observado segun el mapa de publicos, son un publico al que se le debe prestar una atencion
considerable. Se les exhibe un Balance Social al CEO de la empresa para que logren

visualizar la globalidad del plan en otros términos y en otra perspectiva.

A continuacion se proyectard un Balance Social tentativo de lo que el Plan de

Relaciones Publicas e Institucionales puede brindar a la empresa.
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BALANCE SOCIAL JOHNNY B. GOOD 2013-2014

En este documento se presentan los beneficios y ventajas de la incorporacion de la

RSE en la organizacion luego de haber llevado a cabo el Plan de RPI:

BALANCE SOCIAL 2013 / 2014
RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIA

TACTICAS

Se reciclan 200 kgs. al mes de vidrio, lo que hace un total de
2.4 toneladas al afio.

Tomando en cuenta los tres locales,
se estima un total de 6800 kgs. de botellas al afio, que equivalen
a 170 juegos de plastico que se donan a las escuelas cordobesas.

1- Doing Good

PLASTICO

Se donaran 500 kgs. al afo de aluminio.

Se donara 1 tonelada de papel por afio al Hospital Infantil,
que equivalen a evitar la tala de 17 arboles medianos.

2' GOOd News Se estima que el programa dos movilizaréd un minimo de 2000

= personas y proyectando que cada una recicle 1 kg. de plastico,
3 Do It Gooq eso hace un total de 2 toneladas al afio de plasticos reciclados.
4- Good Design

; 9 En la maratén se gastaran un total de 315.000 calorias y
5' The GOOd News 10k se donara $10.000 pesos a la Fundacion “Rosas y Espinas”
Marathon ATHD) para la compra de 7 guitarras. El 5% de lo que se donara se
Ry descuenta del Impuesto a las Ganancias.

- Se estima que se recolectaran 300 kgs. de papel en una
6' Maklng GOOd campana y 1 kilo de papel equivale a un desayuno.
Se alin nerienda-desayuno) a 300 personas.

Se donara $ 6958 pesos a la ONG ACeS (Adolescentes contra el Sida)

7- Shop for Good para la compra de elementos de laboratorio y para la impresion

de folleteria. EI 5% de lo que se donara se descuenta del Impuesto
a las Ganancias.

120



DIAGRAMA DE GANTT
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PRESUPUESTO
PRESUPUESTO - PLAN RPI
JOHNNY B. GOOD
“DOING GOOD” COSTO
Proyector y pantalla $0
Carpetas $30
Hojas (0,15 c/u - 5hojas c/u) $11
Lapiceras $2 c/u $24
Coffee Break $360
Orador — Consultora $80
Impresion Afiches A3 $64
Contenedores de Basura (4 por cada local) $8.412
“GOOD NEWS”
Buzon para encuestas de monitoreo $0
Impresién de encuestas monitoreo (cant. 1050 ) $52,50
“DO IT GOOD”
Cena para dos personas (3 cenas) $750
Impresiéon Vouchers $60
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“THE GOOD MUSIC MARATHON”

“GOOD DESIGN”
Impresién de flyers (cant. 160) $640
Alquiler de Stands $5000
Carpeta $5
Hojas en blanco $11
Lapicera $2
Fotdgrafo (1hs) $250

PROGRAMA 3

Carpeta Inscripciones $35
Impresion Flyer Maraton $640
Contratacion de Via Publica $1650
Contratacién de Anuncio en Radio Gamba (8 Salidas 20seg

$4200
por 1 semana)
Alquiler Escenario $2500
Alquiler equipos de Sonido $1000
Alquiler Generador $500
Medallas para corredores $2286
Premio para Ganadores Maratén (Vouchers) $900
Contratacién de Fotégrafo $1000
Adicapif y Sadaic $5000
Contratacion de locutor (4hs) $160

“MAKING GOOD”

Impresién de A3 para carteleras (4) $32
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Impresion de encuestas para monitoreo $52,50
Buzdbn para colocar encuestas $0
“SHOP FOR GOOD”
Impresion Catalogo $3500
Merchandaising: Pin $1150
Merchandaising: Bolso $500
Merchandaising: Vaso Acrilico $750
Merchandaising: Vaso Térmico $850
Merchandaising: Destapador $800
Merchandaising: Iphone Case $912,50
Merchandaising: Remeras $1600
Bolsas de carton (400) $1080

SUBTOTAL $75.017,30

HONORARIOS ($160 por hora : 15hs al mes) $33.600

TOTAL del PLAN $108.617,30
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CASH FLOW
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EVALUACION GLOBAL

RESULTADOS RESULTADOS | RESULTADO TECNICA DE
TACTICA
ESPERADOS LOGRADOS INESPERADO EVALUACION

Concientizar al CEO y

mandos medios sobre
Entrevista con cada uno
la importancia y
de los participantes luego
ventajas de ser una L “DOING GOOD”
de 1 afio para ver su
empresa socialmente
evolucion.
responsable.

Encuesta via Facebook a
los seguidores para ver si
leyeron la nueva seccion
“GOOD NEWS”
Fortalecer los canales de larevistay si se la

de comunicacion estan llevando a su casa.

externos.

Se evaluard la cantidad
de fotos posteadas en los
“DO IT GOOD”
diferentes canales

virtuales de

comunicacion
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Se tendra una entrevista
con cada duefio del stand
para ver como fu el
contacto con la gente, las
preguntas que realizaron,
“GOOD DESIGN”
comentarios que hayan
hecho. Ademaés se les
dard lugar para su propio
comentario constructivo

(consejos e innovaciones

para un futuro)

Encuesta a 50 hombres y
mujeres de la zona del

Cerroy Nva Chade 18 a
“THE GOOD
45 afios sobre si

MUSIC

Generar acciones que participaron en la

MARATHON”

distingan a Johnny B. Maratén y los medios por

Good como un actor los cuales se entero.

socialmente

responsable.

Cantidad de papel
“MAKING GOOD”
donado a la Fundacién
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“SHOP FOR

GOOD”

Cantidad de dinero
donado a la ONG
“ACeS” para pacientes

con VIH/SIDA
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CONCLUSION FINAL

Cuando entendemos que la responsabilidad Social Empresarial es un ganar-ganar,
donde gana la empresa, gana la comunidad, gana el desarrollo sustentable y donde también
gana el empresario cuando crea un valor compartido, ahi es donde se logra visualizar este
concepto en lo cual es posible utilizar y aplicar la RSE como una variable estratégica para

la comunicacion de una organizacion.

Hoy se busca que las organizaciones desarrollen en sus actividades de negocio, en
relaciones responsables con sus stakeholders. Existe una exigencia social para que las
empresas desplieguen un buen ejercicio, esto quiere decir, que es fundamental que las
mismas creen valor y no transfieran valor. Esto significa que la organizacion cree valor
potenciando la generacion de ciertas ventajas como puede ser el incremento en la

eficiencia, en las innovaciones y también mediante la reputacion de la empresa.

Se debe asumir un nuevo concepto, el de inversion social, donde mejorando el
medio social en el cual se desarrollan las actividades econdémicas de la organizacion se
obtendra tanto beneficios y ventajas tangibles como intangibles que se plasmaran en su

competitividad y en el bienestar de la empresa.

A su vez se requiere una mayor transparencia y visibilidad de las acciones que se
desarrolla desde la empresa hacia el exterior e interior, ambos términos estan relacionados.
El silencio genera desconfianza o dudas sobre las acciones que la empresa genere y no se
expresen correctamente pero hay que saber como realizarlo y qué medidas adoptar para que
se trate estos temas de RSE con las mejores herramientas de comunicacion para que no se

trasforme en un silencio por parte de la empresa.
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Este dilema como se ha visto durante el trabajo se soluciona mediante la integracion
de una estrategia comunicacional de las acciones que la organizacion realiza hacia el
entorno donde actla. Esto se demuestra uniendo la inversién publicitaria a esas acciones y
al mismo tiempo haciendo ver que el interés real de la empresa por vender mas y por atraer,
conservar a los stakeholders no esta separado de su interés por los asuntos publicos que
afectan a la sociedad en la que esta inmersa. En este sentido debe entenderse que las
compafiias a diferencia de las personas, solo pueden incrementar su involucramiento en
proyectos sociales si los articulan sinérgicamente a sus gestiones. El vinculo entre ambos
planos es necesariamente la comunicacion, ya que es la Unica via por la cual se podréa
maximizar el resultado econémico, y se podrd encontrar su justa combinacion con un

ejercicio efectivo y contundente de la Responsabilidad Social.

Se cree firmemente que el plan realizado, contribuira notablemente a Johnny B.
Good como marca y organizacion. Gestionando de una forma eficiente la comunicacion,
llevando a cabo una estrategia planificada, unificando el mensaje que se le quiere transmitir
a los stakeholders y alineando los objetivos. De esta forma es como se lleva a cabo este

plan de Relaciones Publicas.
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ANEXO 1: Guia de Pautas

Area 1:

Organizacion

Area 2:

1.1 Historia

1.2 Fundadores

1.3 Definicion de empresa
1.4 Puestos de trabajo

1.5 Division de tareas

1.6 Adjetivos/atributos que definen la empresa

Politicas de trabajo

Area 3:

2.1 Publicos/grupos de interés de JBG
2.2 Mencionar publico externo

2.3 Relacion con los mismos

2.4 Relacion exclusiva con proveedores
2.5 Tipos de alianzas estratégicas

2.6 Relacidn exclusiva con clientes

Comunicacion externa

3.1 Division de pablicos

3.2 Canales/medios que utilizan
3.2.1 Revista “Good News”
3.2.2 Web
3.2.3 Redes Sociales

3.3 Frecuencia de mensajes

3.4 Evaluacion del resultado
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Area 4: RSE

4.1 Define: Empresa Socialmente Responsable
4.2 Postura de la empresa frente a la RSE

4.3 Existencia de asociaciones de ONG con JBG
4.4 Ventajas/desventajas de la RSE

4.5 Relacién-influencia con la comunidad/sociedad cordobesa

ANEXO 2: Cuestionario

Sexo: F/ M

Edad:

1 18 a 25 afios
1 26 a 35 afios
1 36 a45 afios
1 46 a55 afios

(] Mas de 56 afos

1- De las siguientes empresas, ordénelas segun sus preferencias (teniendo en cuenta que el n°1
sera para aquella con la que tiene mas preferencias y el n°7 para aquella que pondria como
Gltima opcidn):

__Black sheep
__Million
__Johnny B. Good
__Sushi Club

__ Il Gatto

__Alcorta
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__Las Rosas

__Otro:

2- ¢Conoces la empresa Johnny B. Good? Si/ No

Si no conoce pasa a la pregunta n°3

2.1 Si la conoces, ¢Fuiste a algun local? Si /No

2.2 (En qué franja horaria preferis ir a Johnny B. Good?
__Desayuno

__Almuerzo

__Merienda

__Happy Hour

__Cena

2.3 ¢Por qué elegis Johnny B. Good? (puede marcar mas de una opcion)
__Por la ubicacién de los locales

__Por la calidad de los productos

__Por el disefio/ambientacién de los locales

__Por el precio

__Por la atencion al cliente

__Por la teméatica musical

__Ofra:

3- Sino fuiste, ;por qué motivo? (puede marcar mas de una opcion)

__Porque no lo conocias
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__Por mala recomendacion
__Por lejania a las sucursales
__Por los precios

__Por falta de atencién al cliente

__Otro:

4- ;Con cuéles de los siguientes particularidades identificas a Johnny B. Good? (puede elegir
varias):

__Calidad en los productos
__Innovacién en los productos
__Empleados amables
__Raépida atencion
__Disefio
__Precios caros
__Ambiente agradable
__Demoraen la atencién
__Limpieza del local
__Deficiencia en la atencién

__Oftra:

5- ¢Conoces la revista “Good News”? Si / No
*si es NO pasar a pregunta n°8
6- Cuando vas a los locales, la leés? Si/ No
7- ¢Qué opinion tenés acerca de la revista? (puede elegir varias):
__ Siempre esta actualizada sobre lo ultimo de musica y cine

___ Muy completa
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__Novedosa

__Interesante

__No me interesa los temas de lo que trata

__Podria contener otro tipo de informacion no solo muasica y cine
__No tengo opinion alguna

Otra:

8

¢Sabes lo que es la RSE (Responsabilidad Social Empresaria)? Si / NO
9- ¢Con qué palabra asociarias este concepto? (puede elegir varias)
__Patrocinio

__ONG

__Medio ambiente

__Relacién con la comunidad

__Reciclaje

Otro:

10- ¢Consideras a la empresa Johnny B. Good como una organizacién socialmente responsable?

Si/No

(Por qué?

11- Responder solo si en la pregunta n°5 respondieron SI.

¢ Te gustaria que en la revista “Good News” se publicaran notas sobre RSE

(Responsabilidad Social Empresaria)? Si/ No

12- ;Tenés Facebook? Si/ No

* Si es No pasar a la pregunta n°13
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13-

12.1¢Seguis a JBG via Facebook? Si/ No

¢ Tenés Twitter? Si/ No
* Sies No pasar a la pregunta n°14

13.1 ¢Seguis a JBG via Twitter? Si / No

14- ;Conoces la pagina web de JBG? Si/ No

15-

16-

>

>

¢Por qué medio te gustaria recibir informacién de la empresa JBG?
__Revista en los locales
__Newsletter semanal
__Facebook

__Twitter

__Pagina Web de la organizacion
__Radios locales

_ TV

__Revistas

__Diarios Locales

__Portales web

Otro:

Completa las siguientes frases:

Johnny B. Good tiene

Johnny B. Good es

Johnny B. Good no tiene

Me gustaria que JBG fuera o tuviera
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Muchas Gracias por su tiempo.

ANEXO 3 — Respuestas Cuestionario

» TOTAL DE LA MUESTRA: 82 PERSONAS

1- Sexo
Masculing [41] —gg Femenino 41 50%
Masculino 41 50%
Femenino [41]
2- Edad
18 a 25 afnos 45  55%
26 a 35 anos [29]
26 a 35 afos 29 35%
36 a 45 afios 6 7%
46 a 55 afios 2 2%
18 a 25 anos [45

Mas de 56 afios 0 0%
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3- De las siguientes empresas, ordénelas segun sus preferencias: Black sheep

20

3- De las siguientes empresas, ordénelas segun sus

preferencias: Million

10

30

N° 1

N° 2

N° 3

N° 4

N°5

N° 6

N° 7

N° 1

N° 2

N° 3

N° 4

N°5

N° 6

N° 7

16

18

10

12

12

16

25

26

20%

22%

12%

15%

15%

7%

10%

2%

4%

4%

9%

20%

30%

32%
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3- De las siguientes empresas, ordénelas segun sus preferencias: Johnny B. Good

N* 1

M= 2

MN* 3

M4

N® 5

M= 6

M= 7

3- De las siguientes empresas, ordénelas segun sus

preferencias: Sushi Club

20

25

30

N° 1

N° 2

N° 3

N° 4

N° 5

N° 6

N° 7

N° 1

N° 2

N° 3

N° 4

N° 5

N° 6

N° 7

40

20

13

12

10

10

27

49%

24%

16%

6%

1%

2%

1%

15%

10%

7%

12%

11%

12%

33%
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3- De las siguientes empresas, ordénelas segun sus preferencias:

3- De las siguientes empresas, ordénelas segun sus preferencias:

N° 1

N° 2

N° 3

N° 4

N°5

N° 6

N° 7

N° 1

N° 2

N° 3

N° 4

N°5

N° 6

N° 7

20

20

12

13

17

14

12

10

7%

11%

24%

24%

15%

10%

9%

11%

16%

21%

17%

15%

12%

9%




3- De las siguientes empresas, ordénelas segun sus preferencias: Las Rosas

|

M= 2

MN* 3

N 4

M= 5

MN* B

M= 7

4- ¢ Conocés la empresa Johnny B. Good?

Si [81)

4.1 Si la conoces, ¢ fuiste a algun local ?

N° 1

N° 2

N° 3

N° 4

N°5

N° 6

N° 7

Si

No

Si

No

3

7

12

13

17

17

13

81

1

80

1

4%

9%

15%

16%

21%

21%

16%

99%

1%

99%

1%
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4.2- ¢ En que franja horaria preferis ir a Johnny B. Good?

Cena [44] ——————

Desayuno 0 0%
Desayuno [0]
'— Almuerzo [6] Almuerzo 6 8%
Merienda [7] Meriend 99
Happy Hour [23] ———— erienaa 7 0

Happy Hour 23 29%

4.3- ¢ Por qué elegis Johnny B. Good?
Cena 44 55%

Por la ubicacion ..

Por la ubicacion de los locales

Por el disefio/amb..

Por la calidad de los productos

Por el precio I

Por la atencion ... -
Por la tematica m... - Por el precio

Otro

0 12 o1 a6 43 a0 Por la atencion al cliente

Por el disefio/ambientacion de los locales

Por la temética musical

Otro

5- Si no fuiste, ¢por qué motivo?:

Aln no hay respuestas para esta pregunta.

36

41

58

10

21

3

21%

24%

34%

1%

6%

12%

2%
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6- ¢ Con cuales de los siguientes particularidades identificas a Johnny B. Good? :

Calidad en los pr...
Innovacion en los...
Empleados amables
Rapida atencidn
Dizefo

Precios caros
Ambiente agradable
Demora en la aten. .
Limpieza del local
Deficiencia en la...

Otro

0 12 24 36 48 &0

7- ¢ Conoces la Revista ""Good News""?

Mo [39]

Si [41]

Calidad en los productos
Innovacién en los productos
Empleados amables

Répida atencion

Disefio

Precios caros

Ambiente agradable
Demora en la atencion
Limpieza del local
Deficiencia en la atencion

Otro

Si 41  51%

No 39 49%

38

17

40

29

58

15

14

4

2

16%

%

7%

2%

17%

12%

24%

6%

6%

2%

1%
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7.1 Cuando vas a los locales, ¢la leés?

No [55]——

[
=]

7.2- ¢ Te llevas la revista?

Na [10]

7.3- ¢ Qué opinidn tenés acerca de la revista? :

Si 20 27%

No 55 73%
Si 10 50%
No 10 50%

Siempre esta actualizada

sobre lo Gltimo de musica y cine

Muy completa

Novedosa

Interesante

No me interesa los temas

de lo que trata

12

19%

14%

24%

32%

0%
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Podria contener otro tipo de 2 5%

Siempre esta actu... . ., L. .
informacion no solo musica y cine

Muy completa
Novedosa No tengo opinion alguna 2 5%

Interesante
Otro 0 0%

Mo me interesa lo...{

Podria contener o...

Mo tengo opinian ...

Otro-

=
[+
iy
e il
oo
-
=1
-
[+

8- ¢ Sabes lo que es la RSE (Responsabilidad Social Empresaria)?

Si 58 71%

No 24 29%

9- ¢ Con qué palabra asociarias este concepto?

Patrocinio |

OMNG-

Medio ambiente _

Relacidon con la c... |

Patrocinio 9 6%

ONG 16 10%
Reciclaje
Otro

0 15 30 45 &0 75 147




Medio ambiente 33 21%
Relacion con lacomunidad 74 47%
Reciclaje 21 13%

Otro 4 3%

10- ¢ Consideras a la empresa Johnny B. Good como una organizacion socialmente

responsable?

No [55]

Si 27  33%

No 55 67%

10.1 - ¢ Por qué?

> 50 personas respondieron que no conocian ninguna accion que la empresa hiciera de
RSE.

» 8 personas que no, porque no realiza.

» 2 personas no dieron respuesta.

» 3 personas no conocen la palabra RSE.

Y el resto respondio lo siguiente:
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vV VYV VvV V¥V ¥V VY VY

“Es una empresa que trabaja mucho con la relacion con el cliente ya sea a través de
sus revistas, mozos, cartas, etc.”

“Se interesa por tener buenos productos para brindarle al cliente.”

“No considero que lo sea ya que es una empresa que no innova, da la sensacion que
por ahi los empleados no sean tratados de la mejor manera y no se si sea una
empresa que apunte a esto”.

“Porque demuestra compromiso ¢ interés por sus clientes.”

“Se interesa por tener buenos productos para brindarle al cliente.”

“Por las campafias sociales que lleva a cabo cada determinado tiempo.”

“Porque dentro de todo ofrece un buen servicio.”

“Por la trayectoria que le ha permitido a la sociedad.”

“Porque también realiza eventos sociales.”

“Porque presta mucha atencion a las cambiantes demandas de sus clientes y trata de
satisfacerlas de manera mas eficaz y eficiente”

“No conozco si tiene compromiso social, lo que me gusta es que estan en un lugar
que es una vieja casona de Nueva Cdrdoba no demolieron nada para estar ahi a lo
mejor no es importante para el resto de la sociedad para mi si.”

“Porque es una empresa que apunta a cierto nivel social y que tiene cierta
jerarquia.”

“Toda empresa grande busca aparentar preocupacion por la sociedad.”
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10.2 - Te gustaria que en la revista ""Good News" se publicaran notas sobre RSE?

— No [14
o1l Si 68 83%

No 14 17%

5i [68] —

11- ; Tenés Facebook?

Si 82 100%

Si [82] No [0] No 0 0%

11.2- ¢ Seguis a Johnny B. Good via Facebook?

No [65]— Si 17 21%

No 65 79%
Si [17)

12- ; Tenés Twitter?

Si 51 62%
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18%

No 31 38%
——— No [31]
12.1- ¢ Seguis a Johnny B. Good via Twitter?
Si 2 4%
Mo [49]—

No 49 96%

13- ¢ Conocés la pagina Web de Johnny B. Good?
Mo [67]— Sj 15
No 67

5i[15]

82%

14- ¢ Por qué medio te gustaria recibir informacion de la empresa Johnny B. Good?
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Revista en los lo...
Mewsletter semanal
Facebook

Twitter

Pagina Web de la ...
Radios locales

TV

Revistas

Diarios Locales
Portales web

Otro

0

Revista en los locales

Newsletter semanal

Facebook

Twitter

Péagina Web de la organizacion

Radios locales

TV

Revistas

Diarios Locales

Portales web

Otro

5- Completa la siguiente frase: Johnny B. Good tiene...

» 25 personas dicen que JBG tiene innovacion, estilo y onda.

» 18 personas dicen que JBG tiene un ambiente diferente y agradable.

» 16 personas dicen que JBG tiene buena comida.

» 8 personas dicen que JBG tiene buenos tragos.

13

13

48

17

17

11

8%

8%

29%

5%

10%

10%

10%

7%

6%

3%

4%
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YV V VYV VvV V

5 personas dicen que JBG tiene lindos y bien ubicados los locales.
5 personas dicen que JBG tiene buena musica.

2 personas dicen que JBG tiene un clima agradable.

2 personas dicen que JBG tiene calidad en su servicio.

1 persona no respondio nada.

Y el resto comentd lo siguiente:

>

YV VYV Vv

vV VvV VYV V¥V V¥V V VY

“Una excelente tematica de los lugares referidos a la musica.”
“Productos de primera calidad.”

“Buenas promociones”.

“Una hermosa carta llena de productos innovadores y Unicos en la ciudad de
cordoba”.

“Buenos happy hour”.

“Mucha comida frita”.

“Trayectoria y calidez humana”.

“Experiencia”.

“Precios elevados para la calidad de atencion que brinda.”
“Calidad de productos.”

“Los mejores precios”.

16- Completa la siguiente frase: Johnny B. Good es...

>

25 personas dicen que JBG es un lindo lugar para ir en compaifiia.

153



YV VYV Vv V V

11 personas dicen que JBG es chanchero, con onda, tiene estilo, es cheto, es moda o

que es genial.

11 personas dicen que JBG es un resto pub temaético.
5 personas dicen que JBG es calidad.

4 personas dicen que JBG es caro.

3 personas dicen que JBG es un lugar agradable.

1 persona no dio respuesta.

Y el resto de las personas dicen:

>

vV VvV VvV VvV V¥V ¥V VYV VYV V

YV V VYV V¥V

“Bastante exclusivo.”

“El lugar para que la musica te transporte moderno, pero caro”.
“Una empresa con una tematica muy atractiva.”

“Un lugar con buena masica”.

“Un espacio agradable con buena comida y buen musica”.
“Una empresa en crecimiento e involucrada con la sociedad.”
“Un buen lugar para ir a comer incomodo”.

“Tu compatfiia en todo momento.”

“Unico en su rubro”.

“Un lugar al que me gusta ir en los happy hour por que se justifican mas los precios

dentro de esas horas”.
“Una empresa con muy buena imagen y conocida.”

“Un restaurante con un disefio bastante particular”.

“Johnny B. Good es lider en su franja como bar-resto tematico musical.”

“Calidad en los productos pero lentitud en la cocina”.
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>

>

“Un lugar de encuentro.”

“Recomendable”.

17- Completa la siguiente frase: Johnny B. Good no tiene...

>

>

YV V VYV V¥V

17 personas dicen que JBG no tiene precios bajos o accesibles.

13 personas dicen que JBG no tiene buena atencion ni servicio al cliente o rapida
atencion.

11 personas no respondieron.

4 personas dicen que JBG no tiene buena iluminacién.

4 personas dicen que JBG no tiene competencia.

2 personas dicen que JBG no tiene espacio.

Y otras personas dicen:

>

vV VvV Vv VvV V¥V V VYV VYV V

“Show en vivo.”

“Llamado a los mozos inaldmbricos”.
“Enchufes cerca de todas las mesas”.
“No tiene buena presencia en internet”.
“Mousse de chocolate.”

“Una amplia gama de menu”.
“Descuentos a los familiares.”

“Algo aburrido.”

“Bandas en vivo”.

“Escenarios copados.”
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» “Participacion de sus clientes en las acciones sociales.”

» “Las mozas mas brillantes”.

> “Atencidn personalizada, (si bien entiendo que cada persona que te atiende tiene su
funcion especifica). Muchas veces al querer pedir algo, o recordar algo, uno no sabe
bien a quién dirigirse.

“Mucha actualizacion de su mena.”

“Descuentos con groupon ni nada de eso.”

“Una buena pagina web”.

“Llegada a gran publico”

“Una buena barra”

“Nada que envidiar a otros lugares”

“Cerveza artesanal.”

“Johnny B Good no tiene mucha participacion en eventos”

“Muchas promociones”

“Happy hour los fines de semana”

“Tiene todo”

vV Vv Vv Vv VvV V VY VYV VYV V V V

“Onda musical Bohemia”.

18- Completa la siguiente frase: Me gustaria que Johnny B. Good fuera o tuviese...

» 13 personas dicen que les gustaria que JBG fuera o tuviese, precios mas accesibles.
» 11 personas dicen que les gustaria que JBG fuera o tuviese, mejor atencion.

» 6 personas dicen que les gustaria que JBG fuera o tuviese, shows en vivo.
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vV V VYV ¥V V V

5 personas dicen que les gustaria que JBG fuera o tuviese, mas opciones de comida.

4 personas dicen que les gustaria que JBG fuera o tuviese, mas promociones.

3 personas dicen que les gustaria que JBG fuera o tuviese, mejor iluminacion.

3 personas dicen que les gustaria que JBG fuera o tuviese, no le cambiarian nada.
3 personas dicen que les gustaria que JBG fuera o tuviese, no contestaron.

2 personas dicen que les gustaria que JBG fuera o tuviese, mejor manejo de redes

sociales.

Y otras personas dicen:

>

>

vV V VYV VvV V V

Y

“Aire acondicionado u otras lamparas que no den tanto calor.”

“Mas capacidad mas enchufes, cargadores de celu porque a veces estamos varias
horas y se nos agota la bateria.”

“’Mas publicidad por medio de redes sociales, acerca de eventos 0 promociones
disponibles”.

“Mas lugar para no esperar tanto.”

“Notebook en cada mesa.”

“Bandas en vivo y una tarjeta de beneficios para clientes.”

“Una tarjeta para clientes vip.”

“Mas locales en otros puntos de la ciudad.”

“Mas show en vivos, podria ser un buen lugar para que bandas de garaje puedan
hacer sus primeras apariciones en publico.”

“Intervencion social con acciones concretas en fiestas o fechas claves.”

“Que tuviese mejor vestimenta para su staff”.

“Happy hours para diferentes edades.”
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“Alguna actualizacion estética de los locales.”

“Mas color afuera”.

“Mas responsabilidad con el medio ambiente (reciclado)”.

“Lugares para trabajar de forma coémoda.”

“Una barra al mejor estilo norteamericano, de una buena madera y banquetas”.

“Que estuviera apuntado a un target para personas mas jovenes.”

vV VYV Vv V¥V ¥V VYV VY

“Modelos que te sirvan la comida”.

ANEXO 4: Entrevista con Gerenta de Marketing JBG

Entrevista 1: Gerenta de Marketing JBG — Lorena Savkiv

Area 1: Organizacion

1.1 Historia

1.2 Fundadores

1.3 Definicion de empresa
1.4 Puestos de trabajo

1.5 Division de tareas

1.6 Adjetivos/atributos que definen la empresa

JBG surge en el afio 2004 y lo fundan 3 socios y al tiempo se incorpora un 4to socio. Asi se
inicio la empresa con dos locales uno en Nueva Cordoba y otro en el Cerro de las Rosas y

luego con el tiempo un tercero en Villa Cabrera Shopping.
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JBG es un bar restaurante teméatico musical, divido en departamentos, uno es el de
operaciones que cuenta con un gerente y ahi hay un encargado de franquicias, esta el cheff
también y de él dependen los gerentes de los locales de Cordoba de cada sucursal y los
encargados de cocina, de saldn que dependen del gerente general y después las camareras,
runners y los ayudantes de cocina. Después esta el area de RRHH y MKT que esta
compuesta por un gerente de marketing, una persona encargada de la implementacion del
marketing y dos disefiadores, trabajamos como una mini agencia interna. Después esta la
cUpula directiva que esta conformada por los socios que tienen injerencia en todas las areas
de la empresa y toman decisiones mancomunadamente con cada area. Luego esta el area
Administrativa que tiene una coordinadora administrativa y dos personas trabajando con

ella en la parte de pagos y auditoria.

JBG es una empresa de entretenimiento, no solo un restaurante y un bar sino también
tratamos que tenga una importante cuota de entretenimiento y un fuerte concepto
americano, restaurante americano. Queremos que sea un lugar divertido, que se lleven una
buena experiencia del momento vivido en JBG, que disfruten de la comida, de la musica, de
las imagenes que ven en pantalla. Que no sea un simple lugar sino que se vayan realmente

contentos y satisfechos de lo que el lugar les proporciona.

Area 2: Politicas de trabajo

2.1 Publicos/grupos de interés de JBG
2.2 Mencionar publico externo
2.3 Relacion con los mismos

2.4 Relacion exclusiva con proveedores
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2.5 Tipos de alianzas estratégicas

2.6 Relacion exclusiva con clientes

Publicos de JBG son el segmento ABC1 y apuntamos a un publico que va desde los 25 a
los 45 afios, obviamente esto se extiende para arriba y para abajo en cuanto a las edades. El
publico externo son los proveedores, clientes, el gobierno con la parte de espectaculos
publicos. La relacién con los proveedores es muy cercana, nosotros Somos una cadena y
tenemos fuerte injerencia en los proveedores y competidores ya que somos fijadores de
precios. Hay marcas con las que mantenemos acuerdos de exclusividad como son Coca,
Quilmes, Branca y Chandon. Las alianzas estrategias tienen que ver desde acciones de
marketing hasta acciones de publicidad, comerciales de todo tipo a cambio de un mayor

posicionamiento, a las marcas les sirve estar en nuestro bar.

Con respecto a los clientes en JBG tenemos clientes que son los que han sido fidelizados y
vienen todos los dias. Hay distintos tipos de clientes, al mediodia es un pablico ejecutivo
que viene a almorzar, estos generalmente son clientes fieles que vienen todos los dias.
Después tenemos el publico del happy hour que también tenemos grupos de empresas que
vienen a festejar o amigos, el happy hour nos dio una relacion exclusiva con el cliente
porque en cada una de las ciudades que estamos no hay otra empresa que haga lo mismo
entonces podemos mantener un publico todos los dias. Y a la noche tenemos parejas, 0

amigos que eso es un pablico que rota mas.

En el lunch time hay un seguimiento de la gente que viene porque todo se anota en un

carnet que tenemos y ahi podemos tener un seguimiento de la gente que viene siempre. La
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base de datos esta pero no es una base de datos que vamos juntando dia a dia pero no te

puedo decir estos estan clientes estan fidelizados estos no.

Area 3: Comunicacion externa

3.1 Division de publicos

3.2 Canales/medios que utilizan
3.2.1 Revista “Good News”
3.2.2 Web
3.2.3 Redes Sociales

3.3 Frecuencia de mensajes

3.4 Evaluacion del resultado

La division de los pablicos externos de JBG son los clientes, los proveedores, los
competidores y el gobierno. Los canales que utilizamos son para los clientes utilizamos el
Facebook, los medios masivos, la via publica en algunos casos, en el mismo local con los
individuales, los posavasos, los bafios, los flyers en los centros de mesa y radio. Con los

proveedores utilizamos email, los llamamaos por teléfono, reuniones personales.

La revista, “Good News”, es un medio de comunicacidon interna que tenemos donde
mostramos la marca y reflejamos el concepto de JBG. La revista tiene un periodo mensual

y es distribuida en todos los locales y franquicias.

La pagina web lo que comunicamos basicamente ahi es cuales son los locales y estan
linkeados al Facebook. Ahora se esta haciendo una modificacion para que sea una web 2.0.
En las redes sociales tenemos el Facebook y Twitter. Un Facebook por cada ciudad, y tiene

relacion directa con twitter lo que se postea en Facebook sale automéaticamente en Twitter.
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Frecuencia de los mensajes es todos los dias salvo la web y la revista que es una vez al mes.
La evaluacion del resultado de lo que se publica, en las redes sociales es mas facil porque lo
ves al instante por la cantidad de gente que vi6 las publicaciones o la cantidad de “me
gusta” se puede evaluar. La otra manera es por la cantidad de reservas que se hacen por

ejemplo en un evento.
Area 4: RSE

4.1 Define: Empresa Socialmente Responsable
4.2 Postura de la empresa frente a la RSE

4.3 Existencia de asociaciones de ONG con JBG
4.4 Ventajas/desventajas de la RSE

4.5 Relacion-influencia con la comunidad/sociedad cordobesa

Una empresa socialmente responsable es la que no solo busca un rédito econémico en el
cliente que le compre algo sino también que busque un fin social que puede ser una ayuda
social, o acompafiamiento de la marca hacia determinados sectores de la sociedad, puede

ser ayuda econémica, ayuda psicoldgica.

La empresa tiene alguna postura es de no hacer hoy RSE hasta el momento pero se ha
hablado de implementar. Hay una asociacion de una ONG con JBG, que es una asociacion

de chicos Down que trabajan en la cocina.

Ventajas de RSE en una empresa, es que los clientes lo ven, que no hay solo un fin social
sino que también uno le devuelve un poco a esos clientes que eligen venir al local, que

eligen tu marca. La marca es més sociable.
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Desventajas de la RSE, cuando uno hace ese tipo de acciones y tratas de ayudar a una

comunidad y eso trae a otras comunidades que quiere hacer lo mismo y se empieza armar

un ranking de empresas que quieren que vos lo ayudes y después te tenés que poner a elegir

a esta si a esta no y ahi es donde se complica un poco.

En determinados lugares somos un bar clasico y somos un referente de mercado y a la gente

le gusta venir por ese entretenimiento que tenemos y en otras ciudades como Mendoza

SOMOS NUEeVOS Somos una tendencia de entretenimiento.

Anexo 5: Listado de Proveedores

Proveedor

Producto

Contacto

MercaPlast

Basureros Industriales

Ricardo Stiehr

Ventas2@mecaplast.com.ar

Berna Mariana Disefio Grafico 152064828
Soluciones Graficas Impresiones 424 0611
Libreria Social Materiales de Libreria 4253736
Fotdgrafa Natalia Torres $250 la hora

Escenario, MuUsica

Luciano Colman

Merchandising

Pin SA

Maximiliano Auerbach

(XL via publica)

Via Publica

maximiliano@xlviapublica.com.ar
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Opciones Barfios Quimicos y Carpas 4644367
Cordoba Generadores Generador 153 222 222

Casa Triunfo Medallas 4225710
Noury Lizarraga Fotdgrafo 155061272
Daniel Lansky Locutor 155320441
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