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ABSTRACT

El presente trabajo final consiste en un Proyecto de Comunicacion que incluye un
Diagnostico de Comunicacion Institucional para la Camara de Industriales MetalUrgicos y de
Componentes de Cordoba (CIMCC).

Primeramente, el Diagnéstico de Comunicacion Institucional tuvo como objetivo
analizar y describir los procesos de comunicacion presentes en dicha institucién, atendiendo a

reflejar fielmente sus caracteristicas.

En una segunda instancia, en base al andlisis y resultados de los procesos de
comunicacion, se propusieron planes de accion y précticas comunicativas destinadas a
perfeccionar o mitigar problemas de comunicacion, contribuyendo al logro de los objetivos

institucionales planteados.

Uno de los problemas principales que ha guiado a la investigacion se reduce a la
pregunta sobre ¢qué modalidades predominan en la gestion comunicacional de la CIMCC
actualmente? A partir de la aplicacion de determinadas técnicas e instrumentos de recoleccion
de datos, el equipo investigador obtuvo cierta evidencia sobre las modalidades de
comunicacion actuales en la CIMCC, pudiendo fundamentar sus afirmaciones y disefiar las

estrategias de acciones futuras.

Finalmente, el equipo investigador ha tenido como referencia principal para el
desarrollo de este trabajo a la Teoria General de los Sistemas y el Modelo de Comunicacién

Estratégica propuesto por el autor Daniel Scheinsohn.
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Introduccioén

El presente trabajo final de grado tiene como propoésito culminar la Licenciatura en
Comunicacion Social en la Facultad de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad
Nacional de Cérdoba; el mismo se orientara al disefio de un Proyecto de Comunicacion
Social para la Camara de Industriales Metalurgicos y de Componentes de Coérdoba (en
adelante CIMCC).

La CIMCC cuenta con una sede en Cordoba Capital, ubicada en el barrio Nueva
Cordoba, calle Derqui N°340. Fundada el 9 de mayo de 1947 por un grupo de pequefios y
medianos empresarios, la camara tiene como objetivo promover el desarrollo de la industria
metalUrgica en la provincia de Cordoba, como asi también representar a sus socios ante
diferentes organismos. Esta institucion forma parte del sector industrial-metallrgico,
caracterizado por la gran competencia entre empresas y donde la CIMCC logra posicionarse

como una de las instituciones mas prestigiosas del sector.

En cuanto a su estructura dirigencial, la CIMCC se organiza por medio de una
Comision Directiva compuesta por 21 personas, distribuidas en cargos como Presidente,
Vicepresidente, Vicepresidente 2, etc.; cada uno de estos miembros, ademas, representa a

distintas empresas del sector industrial metaldrgico.

Por otro lado, posee areas operativas encargadas de llevar a cabo las actividades
diarias con sus respectivos responsables y asistentes. Existen diversos servicios que ofrece la
institucion a la comunidad de socios, como por ejemplo asesorias contables y legales, entre

otros.

Entre los vinculos institucionales que forja la CIMCC, podemos mencionar su
relacion con un organismo referente del sector metallrgico a nivel nacional como la
Asociacion de Industriales Metaldrgicos de la Republica Argentina (ADIMRA). Otro vinculo
a destacar es con el Gobierno de la Provincia de Cordoba a través del Ministerio de Industria,

Comercio y Mineria, por un lado, y el Ministerio de Ciencia y Tecnologia, por otro.

El tema a investigar se centra, especificamente, en la gestion de la comunicacion
institucional dentro de la CIMCC, haciendo hincapié en el area de comunicacion, 6rgano

responsable de llevar adelante las funciones comunicativas.



Un apartado del trabajo final consiste en un Diagnostico de Comunicacion
Institucional, el cual tiene como objetivo analizar y describir procesos comunicacionales. En
base a esto Ultimo, se propone la formulacion de un plan de accidn, con sus respectivas

practicas comunicativas, orientado a optimizar los procesos de comunicacion en la CIMCC.

Las perspectivas tedricas y metodoldgicas sobre las que se basa este estudio son, la
Teoria General de los Sistemas y la metodologia de investigacion cualitativa en ciencias
sociales.

Como antecedentes a este tipo de estudios en organizaciones analogas, podemos
mencionar el trabajo titulado “Diagnéstico de Comunicacion Institucional y Planificacién
de Relaciones Publicas para la Camara de Industrias de la Salud” con autoria de Carla
Martinelli, Facultad de Ciencias de la Comunicacion, afio 2019; y el trabajo titulado
“Diagnostico y Planificacion de la Comunicacion Institucional Interna en la
Municipalidad de Malaguefio ”, con autoria de Clarisa Cometto, Emiliano Rojas y Lisandro
Pernasetti, Facultad de Ciencias de la Comunicacion, afio 2019.



Objetivos

Objetivo General:

Describir y analizar los procesos de comunicacion de la Camara de Industriales
Metalurgicos y de Componentes de Cérdoba (CIMCC), con el objeto de optimizarlos.

Obijetivos especificos de diagndéstico:

e Caracterizar la realidad comunicacional e institucional de la CIMCC.
e Relevar dispositivos y canales de comunicacion utilizados en la institucion.

e Caracterizar a sus diferentes publicos.

Obijetivos especificos de planificacion:

e Disefiar acciones de comunicacion que mitiguen los problemas hallados en el

diagnostico con el objeto de optimizar la comunicacion institucional.



1. Marco Institucional de Referencia

1.1.1 Camaras empresariales

A estos organismos se los identifica como el espacio donde el sector empresarial se
retine y discute temas que son de interés comin; algunas de las teméaticas comunes son, por
ejemplo, las exportaciones, inversion extranjera, politica arancelaria y crediticia, entre otras.
En la constitucion de una camara, encuadrada en la figura de una asociacion civil, confluyen
las empresas que luego se convertirdn en socias; estas ultimas, por lo general, son
representadas a través de sus presidentes o gerentes empresariales. “En efecto, tradicionales
instituciones argentinas han sido y son asociaciones civiles: la Sociedad Rural, la Union
Industrial, las sociedades filantropicas pioneras de la salud puablica, las cémaras
empresariales, los clubes culturales, sociales y deportivos, las comunidades religiosas,

etcétera” (Secretaria Parlamentaria, 2003, p.28).

Las camaras empresarias se forman, en parte, para ofrecer una serie de servicios a sus
socios. De esta manera, las empresas que precisen algun tipo de ayuda u orientacion en cierta

tematica (por ejemplo, asuntos legales) seran asesoradas por un miembro de la camara.

En cuanto a los servicios que ofrecen a sus socios, las diferencias entre las camaras
son menos pronunciadas. Casi todas se especializan en el networking comercial, para lo cual
organizan diferentes eventos y actividades con el objetivo de poner en contacto a las
empresas miembro entre si, con otras empresas, con potenciales proveedores o con distintos
referentes destacados del sector publico (principalmente funcionarios) o de la arena politica
(personalidades publicas, politicos, candidatos partidarios, etc.) (Dossi y Dulitzky, 2018,
p.81)

Por otro lado, el modo de financiamiento de una cadmara puede ser diverso, siendo el
méas comun el pago de una cuota social por parte de los socios. Las camaras precisan de
fondos para solventar el pago de salarios a sus empleados, pagos de alquiler (puede suceder

que la camara no tenga una sede y deba funcionar, por ejemplo, en un coworking), gastos



administrativos, etc. En relacion a este aspecto financiero. Dossi y Dulitzky (2018) afirman

sobre las cdAmaras binacionales:
(...), el tamafio de las cAmaras esté relacionado con los fondos que tiene para
funcionar. En este punto, la cantidad de socios es la fuente de financiamiento méas
importante y genera un primer nivel de estratificacion entre las organizaciones
binacionales: aquellas con mas socios tendrdn mas recursos provenientes de cuotas y

podran contar con una plantilla de empleados mas abultada. (p.80)

Sin embargo, no todas las empresas, necesariamente, tienen la obligacion de afiliarse
a una cdmara; no consideran en absoluto delegar a un organismo de estas caracteristicas la
responsabilidad de representarlos ante, por ejemplo, gobiernos nacionales. Dulitzky (como se

citd en ICEX Espaiia Exportacion e Inversiones, 2019) comenta al respecto.

En un caso extremo, la Asociacion de Fabricantes de Automotores (ADEFA) no
participé de la firma de ningun convenio colectivo de trabajo puesto que en el sector
automotriz son las propias empresas las encargadas de llevar adelante sus
negociaciones laborales. Esto mismo sucede en los servicios publicos, donde ninguna

camara participa del sistema de convenios colectivos. (p.4)

Podriamos deducir que, a partir de la anterior informacion, hay ciertos sectores de la
actividad econdmica que tienden a controlar y gestionar por ellos mismos las actividades que
llevan a cabo. Los potenciales factores que inclinaran a una empresa a no precisar de
intermediarios en el establecimiento de vinculos institucionales son, el tamafio de la empresa,
experiencia en el sector, reconocimiento y prestigio. Es mas probable que las pequefias y

medianas empresas (pymes), a diferencia de las grandes, cuenten con un organismo superior
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que las represente, con capacidad de negociacion e influencia, ya que no poseen recursos
suficientes para llevar adelante este tipo de acciones. Dulitzky (como se cit6 en ICEX Espafa
Exportacion e Inversiones, 2019) afirma:

(...). En general, las organizaciones méas involucradas en la firma de convenios
colectivos son las que poseen un mayor niamero de socios y, ademas, se componen
mayoritariamente por empresas medianas y/o pequefias (a modo de ejemplo, la
Camara Argentina de la Construccion, participd de la firma de 200 acuerdos
laborales; la Camara Argentina de Comercio de 89; la Asociacion de Fabricas
Argentinas de Componentes de 53). En cuanto a las organizaciones sectoriales que

representan un colectivo de empresas grandes, el comportamiento no es uniforme

(-..)-(p-4)

En cierta forma, como sucede con los trabajadores que se nuclean en sindicatos, el
empresariado (sector empleador) también necesita formar organismos que velen por sus
intereses. A diferencia de los sindicatos, para las camaras empresarias no existe una ley que
las regule en tanto organismos de representacion. ICEX Espafia Exportacion e Inversiones
(2019) afirma:

(...), mientras la representacién colectiva de los trabajadores se encuentra fuertemente
regulada en la Ley de Asociaciones Sindicales-LAS (1943), no ocurre lo mismo con
la de los empresarios. La LAS establece los criterios minimos que debe cumplir una
organizacion sindical para adquirir “personeria gremial” y representar a los
trabajadores de una determinada rama de actividad en la firma de convenios
colectivos. Respecto a los empresarios, solamente a partir de 2004, en una
modificacion a la Ley 14.250 sobre las convenciones colectivas de trabajo, se habla

explicitamente de la representatividad de la asociacion empresarial con pretensiones
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de participar en la negociacion colectiva, ampliando las atribuciones del Estado para

determinarla. (p.4)

Las cAmaras empresarias en Argentina son muchas, varian segun su alcance territorial
y actividad econdmica desarrollada. “Segun informacion oficial del Registro de Instituciones
Productivas perteneciente al Ministerio de la Produccion, en la actualidad existen unas 910

entidades empresariales registradas a nivel nacional” (Dossi y Dulitzky, 2018, p.78).
Algunas de las mas reconocidas son las siguientes:

d Union Industrial Argentina (UIA)
1 Sociedad Rural Argentina (SRA)

1 Camara Argentina del Acero (CAA)

d Camara Argentina de Comercio (CAC)

1.1.2 Elementos que constituyen una Camara Empresaria

Toda asociacion civil debe cumplir una serie de requisitos para constituirse como tal.

Por ejemplo, el Cédigo Civil y Comercial de la Nacion en su Articulo 168, dispone:

ARTICULO 168.- Objeto. La asociacion civil debe tener un objeto que no sea
contrario al interés general o al bien comdn. El interés general se interpreta dentro del respeto
a las diversas identidades, creencias y tradiciones, sean culturales, religiosas, artisticas,
literarias, sociales, politicas o étnicas que no vulneren los valores constitucionales. No puede
perseguir el lucro como fin principal, ni puede tener por fin el lucro para sus miembros o

terceros.

Otro de los elementos que hacen a la constitucion de las asociaciones civiles es la
Personeria Juridica. Este instrumento legal es expedido por una autoridad estatal (por
ejemplo, en la Provincia de Cdrdoba, por la Direccion General de Inspeccion de Personas
Juridicas) facultada para habilitar el desarrollo de una actividad por parte de una asociacion
civil. El Proyecto de ley de Asociaciones Civiles, aprobado por el Senado de la Nacion en el

afio 2003, establece entre sus principios generales.
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ARTICULO 2°.- Personalidad juridica: La personalidad juridica de las asociaciones
civiles ser& concedida por el Estado, a través del organismo estatal de fiscalizacion y control
facultado para conceder la autorizacion para funcionar con el caracter de persona juridica

conforme a las leyes aplicables de las distintas jurisdicciones.

Entre otros de los elementos fundamentales para la constitucion de una asociacion

civil figuran, su 6rgano de gobierno, administracion y fiscalizacion interna.

Organo de Gobierno:

ARTICULO 14: Organo de gobierno- Asamblea- La asamblea de socios o de
representantes en los casos que especialmente se estableciera en el estatuto o en el
reglamento, convocada y celebrada de acuerdo a lo establecido en el presente Capitulo y en el

estatuto, se considerara el 6rgano de gobierno.

Sus resoluciones adoptadas conforme a la ley y al estatuto, son obligatorias para todos

los socios y para los demas 6rganos de la asociacion.

Organo de Administracion:

ARTICULO 34: Concepto y naturaleza juridica- La comision directiva es el 6rgano
colegiado a cargo de la direccion y administracion de la asociacion civil. Estara integrado por

el Presidente y por la cantidad de miembros directivos que se fije en el estatuto.

ARTICULO 35: Integrantes- Ademés del Presidente, el estatuto podra fijar un
Vicepresidente, un Vicepresidente segundo, un Secretario, un Prosecretario, un tesorero, un
Protesorero y los demas miembros de la comision directiva. Estos miembros directivos,

podran llamarse indistintamente "vocales™ o "directivos”, segun lo establezca el estatuto.

Organo de Fiscalizacion Interna:

ARTICULO 50: Concepto y naturaleza juridica- La comision revisora de cuentas es el
organo de fiscalizacion interna de la asociacién civil. Sus miembros deberan ser socios
fundadores, socios activos en el nimero y con la antigliedad que establezca el estatuto o
socios vitalicios. Seran elegidos por la asamblea ordinaria. Podran ser reelegidos por iguales

plazos que los establecidos para los miembros de la comision directiva. EI desempefio de sus

13



funciones podré ser remunerada a cuyo efecto serd de aplicacion lo establecido en el articulo
45.

1.1.3 Presentacion de la organizacion:

La CIMCC es una entidad gremial de la Provincia de Cérdoba compuesta por diversas
empresas del sector metalurgico, abocada a la promocién y desarrollo del mismo hace mas de
70 afios. La presidencia de la cAmara, actualmente, esta a cargo del Ing. Eduardo Borri
(Bertotto Boglione S.A), mientras que el cargo de Vicepresidente lo ocupa la Lic. Isabel
Martinez (Fumiscor).

Esta organizacion cuenta con tres sedes o delegaciones para su funcionamiento, las
cuales se distribuyen en distintos puntos de la provincia y asi poder tener un amplio alcance
en la representacion de las empresas. La sede principal queda en Cdrdoba Capital, mas
precisamente en el barrio Nueva Cordoba, calle Derqui N° 340, y esta comandada por el
Gerente Pablo Camacho. Otra de las sedes se ubica en la ciudad de Rio Tercero, con
domicilio en Av. San Martin N° 39 adquiriendo la delegacion de la misma Luciana Mengo
(Tres Eme SA). Por ultimo, la CIMCC cuenta con una sede en la ciudad de Marcos Juérez,
con domicilio en Espafia N° 125, con delegacion en el Sr. Guillermo Corsi (Corsi Repuestos
SRL).

Entre sus funciones, la CIMCC oficia como nexo entre las empresas asociadas y
diferentes organismos (municipalidad, ministerios, gobierno provincial y nacional,
sindicatos), estableciendo relaciones laborales y defendiendo los intereses de las empresas
que la constituyen. Resulta imprescindible para la camara generar didlogos y participar en el
disefio de las politicas industriales con aquellos agentes sociales, ya que podrian determinar
(por medio de su influencia y recursos) el crecimiento y competitividad del sector a nivel

nacional e internacional.

Algunas de las actividades comprendidas en el sector metallrgico son el autopartista,
agropartista y la construccion Actualmente estan asociadas mas de 300 empresas, las cuales
pertenecen a diferentes localidades de la Provincia de Cdrdoba; entre este vasto cumulo de

asociados encontramos a empresas (grandes, pequefias y medianas) que forman parte de
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diversos sectores, siendo las autopartistas y agropartistas, por ejemplo, las mas destacadas
(MaxionMontich, Metalfor, Oxiple).

El presupuesto con el que cuenta la CIMCC proviene de diversas fuentes. La mas
importante es a través del pago de una cuota mensual por parte de las empresas socios, la cual
varia segun la cantidad de empleados que posea.

3 0ab5empleados = $400
3 6a 15 empleados = $530
1 16 a 30 = $650

1 31a50=%$850

[ 51a100=%$1130

1 101 a 150 = $2000

1 151 a 300 = $2650

O mas de 300 empleados = $4400

1 socios adherentes = $400

Otro de modo financiamiento es por medio de una cuota anual, abonadas solamente
por empresas que pertenecen a ADIMRA (Asociacion de Industriales Metalurgicos de la
Republica) Argentina), a la cual la CIMCC también esta asociada. Esta asociacion, ademas,

abona mensualmente a la cAmara un porcentaje de sus recaudaciones.

Otra fuente de ingreso proviene desde diferentes organismos del gobierno provincial,
destinados a financiar proyectos que la cdmara lleva a cabo, por ejemplo, con el Ministerio de
Ciencia y Tecnologia, la agencia Pro Cdrdoba, entre otros. Estas partidas cubren todos los
gastos que implica la puesta en marcha de un proyecto, desde la compra de insumos,

contratacién de personal, etc.
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La venta de sponsors a socios es otro medio de financiamiento de la CIMCC. Los
socios, a través de compra, tendran publicidad en los eventos que la CIMCC organiza a lo
largo del afio (Dia de la Industria, Fiesta de fin de afio, Metalexpo).

Una de las tareas fundamentales que lleva a cabo la CIMCC (como ente gremial
empresarial) es brindar apoyo al socio, resolviendo problemas que pudiesen presentarse. En
contextos socioecondmicas desfavorables, el rol de la CIMCC es priorizar las necesidades de
sus socios y garantizar el desarrollo de la industria metalUrgica cordobesa.

1.1.4. Estructura organizativa

La CIMCC es una organizacion que para su funcionamiento depende, principalmente,
de recursos humanos especializados en diferentes disciplinas, como asi también de recursos
financieros que posibiliten el desarrollo de sus actividades cotidianas. Es por ello que nos
centraremos en la descripcidn de la estructura organizativa correspondiente a la sede central
de Cordoba Capital, considerando que, en esta Ultima, se concentran la mayor parte de las
actividades (reuniones, tramites) y empleados.

Como recurso didactico, expondremos un socio grama que tiene como finalidad

visibilizar de la forma mas fiel posible la composicién de esta sede de la CIMCC.

COMUNICACION COMERCIO

Y EVENTOS EXTERIOR
ADMINISTRACION
COMISION PROYECTOS
AUTOPARTISTA Q

ASESORIAS
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Como podemos observar en la figura anterior, la CIMCC esta compuesta por 7 areas
que se encargan (cada una con roles distintos) de la gestion institucional, materializando la

vision y mision propuestas.

En la parte superior esta la gerencia, representada por el coordinador general, Pablo
Camacho. A continuacién, en un nivel jerarquico inferior, se encuentra el resto de las areas,

cada una con sus respectivos responsables, los cuales dependen de la gerencia.

1.1.5 Referencias historicas institucionales

El 9 de mayo de 1947 un grupo de pequefios y medianos empresarios del sector
metalirgico fundaron la CIMCC, periodo histdrico en el cual la Provincia de Cordoba se
consolidaba como el polo industrial de desarrollo més importante del centro del pais,
acompafiado por politicas gubernamentales destinadas a potenciar la industria nacional.
Cordoba fue protagonista principal en ese crecimiento, simbolo del vigor y el espiritu de

trabajo de un pais capaz de competir en el mundo.

Mas aca en el tiempo, en Diciembre del afio 2007, la CIMCC inaugura una de sus
sedes en la ciudad de Marcos Juarez. En esta localidad hay 32 empresas asociadas a la
CIMCC, por lo cual resulta logico tener un espacio a donde el empresariado pueda concurrir
asiduamente y no tener que trasladarse hasta la sede central en Cordoba Capital. A

continuacion, hacemos referencia a alguno de ellos.

e BertottoBoglione S.A.

e Agritech S.R.L.

e Metalflor S.A.

e Fertec S.R.L.

e Fundiciones Don Mateo S.R.L.

e Bonaben S.R.L.

17



Un afio més tarde, en Octubre de 2008, se crea la Fundacion para la Investigacion y
Desarrollo Industrial Argentino (FIDEIAR), siendo uno de los grandes proyectos concebidos
por la CIMCC en materia de investigacion e innovacion en el sector metalirgico y en la
industria en general. la industria. Esta Fundacion administra y gestiona el Centro Tecnol6gico
y de Capacitacion por Competencias “Mayor De Arteaga”, inaugurado el 22 de abril de
2010.

La CIMCC, a través de este centro, busca capacitar de forma gratuita a operarios de
las empresas y a jovenes desempleados que deseen insertarse laboralmente en el sector

metallrgico y metalmecanico.

Cursos de Capacitacion:

e Automatizacion y robdtica industrial
e Hidraulica y neumatica industrial
e Dibujo técnico e interpretacion de planos

e Medio ambiente, seguridad e higiene

En Febrero de 2012, la CIMCC inaugura la sede en Rio Tercero. A | igual como
sucede en la sede de Marcos Juarez, las empresas de la zona (20 empresas estan asociadas)

pueden acudir al organismo de manera mas sencilla.

Empresas socias de la CIMCC:

e Ascanelli S.A.

e RocaS.R.L.

e Metalmec S.R.L.

e |thurbide S.A.
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Actualmente, directivos y socios de la CIMCC siguen apostando por la institucion,
trabajando en base a las necesidades y demandas de la comunidad y empresarios que

conforman este importante sector de la economia cordobesa.

1.1.6 Datos de ubicacion y contacto

e Denominacion Social: CIMCC (Cémara de Industriales MetalUrgicos y de
Componentes de Cérdoba).

e Direccion: Derqui 340 PB, Barrio Nueva Cordoba — Cérdoba.
e Email: asesorias@cimcc.org.ar

e Teléfono: (351) 468-1832 / 1669

e Pagina Web: www.cimcc.org.ar

e Redes Sociales:

R
L X4

Facebook: https://www.facebook.com/industrialesmetalurgicos

R
L X4

Twitter: @CIMCCba

R
L X4

Instagram: @cimccha

R
L X4

YouTube: Camara de Metalurgicos

1.1.7 Caracteristicas de equipamiento vy edilicias

La CIMCC funciona y desarrolla su trabajo oficinas en la calle Derqui N°340, en el

barrio de Nueva Cordoba- Cordoba.

Una vez que se ingresa al edificio, se puede observar tanto la historia de la camara
(socios fundadores) como sus redes sociales y nimeros de contacto. El espacio fisico es
amplio, distribuido entre las diversas areas que componen la CIMCC (Comercio Exterior,
Administracién, Proyecto, Comunicacion, Eficiencia Energética, Lineas Productivas),

contando cada una con sus elementos de trabajo (computadoras, impresoras y teléfonos).
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https://www.facebook.com/industrialesmetalurgicos

Cerca del resto de las &reas se encuentra la oficina de su gerente, Pablo Camacho, a la cual

s6lo él tiene acceso.

En el segundo piso, disponen de una gran sala comin destinada a reuniones de la
comision directiva (siendo las mas habituales), reuniones de personal y reuniones con los
socios. Ademas, cuentan con un espacio muy bien aclimatado en dénde se suelen desarrollar

entrevistas.

< ca v g™

Crtmor

= = Universidad
= == Nacional

(Fuente: Google Maps)

1.1.8 Servicios vy actividades

La CIMCC, entre muchas de las actividades que realiza, se encarga de mantener
informados a los socios con novedades del sector a través de diferentes medios de
comunicacion, potencian la actividad de aquellos mediante comisiones y les brindan servicios

COMO asesorias y capacitaciones.

Asesorias

o

*

Derecho Laboral

<,

4

L)

*

Contable e Impositiva

<,

4

L)

» Energia
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*

Comercio Exterior

<,
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% Tréamites y Habilitaciones Municipales

% Eficiencia Energética y Energias Renovables

% Higiene Seguridad y Medio Ambiente

Otra de las actividades que incumbe a los miembros de la CIMCC es la organizacion

de eventos en el transcurso del afio, como asi también, la participacion en ferias industriales.

Durante el mes de Marzo realizan un evento destinado al dia de la mujer, donde se
rene a todas las mujeres metallrgicas y empresarias del sector, como por ejemplo, la
Rectora de la Universidad Siglo 21. En Mayo se realiza una asamblea para los socios, donde
se eligen autoridades, y se presentan balances del afio anterior. En septiembre tienen un
evento por el dia de la industria, es uno de los mas importantes ya que se dan a conocer

estadisticas del sector a nivel regional y nacional.

Por Gltimo, cada dos afios, y también durante el mes de Septiembre, la CIMCC
auspicia la MetalExpo. Este evento reune a multiples empresas (75 participaron en la edicion
2019) de la industria metalurgica y metalmecanica, las cuales, durante tres dias, exponen sus

productos y revelan los avances tecnologicos del sector.

Por otra parte, la MetalExpo es una oportunidad para concretar acuerdos comerciales,
posibilitando la participacion del socio de la CIMC en diversas rondas de negocios nacionales

e internacionales.

1.1.9 Tipo v nivel de organizacion

Forma Juridica que asume:
Asociacion Civil sin fines de lucro.
Nivel organizacional:

Sede principal, ya que cuenta con dos delegaciones en la ciudad de Marcos Juarez

(Delegacién Sudeste, inaugurada en diciembre de 2007) y Rio Tercero (inaugurada en febrero
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del 2012). Estas sedes representan a la Camara tanto en la ciudad como en sus alrededores,

sirviendo como fuente de apoyo al sector metallrgico y afines.

1.1.10 Sector, rubro, v jurisdiccion de pertenencia

Sector: Privado.
Rubro: Industria Metalurgica.

Jurisdiccion: Provincia de Cordoba-Argentina.

1.1.11 Objetivos, mision y vision de la institucion

Mision: Ser un nexo y representante entre el sector industrial - metalUrgico y todos los
organismos que lo afectan directa e indirectamente en pos de su crecimiento y competitividad

nacional e internacional.

Vision: Obtener un desarrollo armonico y pujante del sector industrial - metaldrgico a través

del apoyo y trabajo constante de los Directivos y equipo ejecutor.

Objetivos: La CIMCC es una entidad comprometida con los intereses del sector al que

representa. De este modo:

v’ Establecer relaciones y adhesiones con entidades vinculadas al sector
fomentando el desarrollo y la productividad, estimulando el espiritu de

cohesion entre las pequefias, medianas y grandes empresas metalurgicas.

v Promover el desarrollo arménico de la actividad metaldrgica de la Provincia,
fomentando el espiritu de cohesion entre las pequefias y medianas empresas

del sector.

v Representar y defender a los protagonistas del sector frente a los poderes

publicos.
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Como entidad gremial empresaria defender los intereses de sus socios ante los

gremios.

Vincular a los socios con mercados internos y externos dentro de la 6rbita del

pais, el Mercosur y el Mundo.

Organizar eventos, Congresos, exposiciones y participa de las principales

ferias industriales.

Nuclear en su seno al mas amplio espectro de empresas especializadas en

actividades del sector metalurgico.

Organizar capacitaciones para conseguir la especializacion de los Recursos

Humanos de las empresas socias.
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2. Marco teorico

2.1.1 Perspectiva Sistémica de la Comunicacion: origenes y aportes

La perspectiva sistémica de la comunicacion tiene sus origenes a finales de la década
del 50°, periodo historico caracterizado por un estancamiento y confusion respecto a la
investigacion en el campo de la comunicacion. “Esta perspectiva ha permitido ampliar las
posibilidades conceptuales para los analisis de los fenémenos sociales que ya no los
considera lineales, sino procesales, (...) La logica de esta teoria podria resumirse como
dijimos en: todas las partes afectan al todo; toda accion tiene repercusiones en la

organizacion” (Péaez, Egidios, Saavedra, 2002, p.5).

Una de gran importancia la constituye la orientada hacia la Teoria General de los
Sistemas, cuyo pensar tedrico se basaba en hechos y acontecimientos insertos en un
contexto de totalidades. Ya no se piensa desde una perspectiva atomista sino
estructural. Los origenes de esta orientacion los hallamos en Norbert Wiener y Talcott
Parsons. (Scheinsohn, 1993, p.121)

Atendiendo a la segunda parte de la cita, el abandono de una concepcién atomista o
mecanicista en el analisis de las organizaciones por una concepcion estructural, significa
dejar de analizar los hechos o sucesos en forma parcial y aislada. Apoyando esta idea, y en
relacion a la comunicacion, Martinelli (2019) afirma: “La comunicacion puede, a su vez, ser
entendida como un sistema abierto de interacciones ya que no existe un “vacio social” que
envuelve a los interactuantes, sino que siempre se vera influida por el entorno, por un marco

espacio-temporal” (p. 27).

Marc y Picard (como se citdé en Martinelli, 2019) describen tres principios a los que la

comunicacion esta sujeta como sistema abierto:

a) El principio de totalidad: Este principio se basa en la afirmacion “cl todo es mas

que la suma de las partes”, es decir que el sistema posee caracteristicas diferentes a aquellas
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de los elementos que lo componen. Esto implica que la comunicacion no debe entenderse
como una accién individual de un sujeto sobre otro sino como un proceso reciproco, situado

en determinado contexto y de significacion particular.

b) El principio de la causalidad circular: El comportamiento de cada sujeto
involucrado en el proceso de comunicacion forma parte de un juego de implicaciones mutuas,
de acciones y retroacciones cuyo analisis e interpretacién no puede darse aisladamente del

proceso.

c) El principio de regulacion: No existe comunicacion que no obedezca a un minimo
de reglas, normas, convenciones, tales como cddigos semiéticos, reglas conversacionales,
normas Y rituales socioculturales. Gracias a estas regulaciones se mantiene la estabilidad de la
interaccion, mientras que otras fuerzas, de manera contraria, pujan por la desregulacion, el

cambio y la innovacion.

Otras herramientas de anélisis nos proporciona Daniel Scheinsohn (1993). “Para el

analisis de los sistemas, generalmente se recurre a los siguientes conceptos” (p.125).

2
°o*

Input: son los recursos que el sistema toma de su medio ambiente. Estos

recursos son los que le posibilitan el funcionamiento.

2
°o*

Transformacion: es el proceso mediante el cual, los input son convertidos en
output. La informacion que el sistema empresa recoge de su entorno, es

procesada a traves de un conjunto de operaciones técnicas.

% Output: son el producto resultante de la operacion de transformacion; el

sistema luego los descarga en su medio ambiente.

% Coordinacién: para el logro de sus fines, el sistema empresa habra de
coordinarse en la busqueda de una cooperacidén armonica entre cada una de sus

acciones comunicacionales.

% Feed-Back: es toda la informacion que el sistema ponga en el medio para que

luego vuelva a él, desde luego, cargada de nuevos datos.

% Estructura: son todos los componentes que conforman a un sistema

determinado y las relaciones que entre ellos mantienen.
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2.1.2 Principios basicos gue rigen a los sistemas

Daniel Scheinsohn, en su obra Comunicacién Estratégica, Managment y Fundamentos

de la Imagen Corporativa (1977), nos brinda los siguientes principios rectores de un sistema.

% Homedstasis: es un principio de equilibrio que regula a todo el sistema, asi
como también a todos sus componentes estructurales. Este equilibrio no es

estatico sino dinamico.

% Interdependencia: se refiere a las relaciones que existen entre todos los
elementos del sistema, y entre éste y su medio. Estas relaciones seran pues
intrasistémicas (entre los elementos del sistema) y/o intersistémicas (entre el
sistema y el medio). Si hubiere un cambio que afectase a parte del sistema o

particularmente a algunos de sus elementos, todo el sistema se vera afectado.

2
°o*

Entropia: todo sistema también estd afectado por una tendencia hacia el
desorden, hacia su desorganizacion. Cuanto mayor es la entropia menor es la

informacion que el sistema recibe y, por consiguiente, mayor la incertidumbre.

2
°o*

Incertidumbre: es la posibilidad incierta de que un hecho ocurra, esto genera
incertidumbre. La incertidumbre, en tanto falta de predictibilidad, es

generadora de un cierto desorden e inestabilidad.

% Teleologia: es la tendencia permanente, que todo sistema posee, de orientarse

<,

hacia la consecucion de un fin.

X4

% Equifinalidad: cada componente del sistema, en cumplimiento de su funcién,

y aunque sea por caminos diferentes, igualmente buscara llegar al mismo fin.

2.1.3 Modelo lineal de Comunicacion:

La perspectiva sistémica de la comunicacion tiene como precedente inmediato el
modelo lineal de comunicacion, en el cual asoman autores de referencia ineludible como
Shannon y Weaver, con su correspondiente modelo matematico de la comunicacién. Los

procesos de comunicacion, bajo este modelo, se caracterizan por el envio y recepcion de
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informacién de manera unidireccional y sin posibilidad de retorno de la misma. Aqui radican

los elementos diferenciales respecto a otras perspectivas de la comunicacion.

Estos modos de interpretar los fendbmenos comunicacionales poseen, por ejemplo,
otras caracteristicas constitutivas como no considerar en absoluto la comunicacién humana,
los efectos conductuales que se producen entre los interlocutores participantes y los
significados que los mensajes conllevan. En ese sentido, Scheinsohn traza un paralelismo con

el modelo de la masscommunicationresearch.

Los modelos de la masscommunicationresearch exaltan la preponderancia del emisor
por sobre el receptor. En estos modelos, el receptor cumple un rol pasivo. El emisor es quien
decide cuéndo inicia el proceso de comunicacion, quien elabora el mensaje y lo emite por el
canal méas adecuado. Implicitamente, se afirma que lo que el emisor planifica comunicar es lo

que efectivamente comunica. (Scheinsohn, 1997, p.167)

El modelo de comunicacion lineal no ha surgido espontaneamente, sino que posee una
raiz sociocultural, particular a las culturas occidentales y a su configuracion intelectual de

fendmenos

Intelectualmente, los occidentales estamos muy influidos por el pensamiento

cartesiano.

Descartes, en el Segundo Discurso, aconsejaba solucionar los problemas
particionandolos en la mayor cantidad posible de “subproblemas”, para luego analizarlos
aisladamente. En nuestro tradicional pensamiento causa-efecto, suponemos que un suceso B
es el resultado de un suceso A, el suceso causal que lo precede. Desde este modo de pensar,

el suceso B nunca puede tener efecto retroactivo sobre el suceso A.(Scheinsohn,1997, p.21)

2.1.4 Modelo de Comunicaciéon Estratégica

Este modelo, propuesto por el autor Daniel Scheinsohn, se propone identificar

elementos interventores en procesos de comunicacion institucional, y asi poder analizarlos.

En el marco de una organizacion, los procesos comunicativos son de naturaleza
compleja, dindmicos y de dificil comprension. “Pero esta complejidad no ha de paralizar al

empresario, ha de decidirse a actuar y comprometerse mucho mas con un proceso que,
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aunque siendo muy complejo, mediante la intervencién de la Comunicacion Estratégica, se
vuelve mas gobernable” (Scheinsohn, 1997, 132). Este ha sido uno de los motivos por el cual
se ha creado este modelo de comunicacion particular, con el fin de lograr una sinergia

comunicativa tal que precisa de la participacion de todos los miembros de la organizacion.

El Modelo de Comunicacion Estratégica es propuesto como una herramienta eficaz
para visibilizar y describir procesos comunicativos en organizaciones de todo tipo (publicas,

privadas, ongs). Al respecto, el autor afirma:

Podriamos trazar un paralelismo de lo que sucede con un mapa, el que no es otra cosa
gue una abstraccion de una determinada zona geografica. Si bien el mapa no la representa tal
cual es, en la extension de todos y cada uno de sus elementos, igualmente hace posible la
lectura inteligible de la region a traves de los elementos mas relevantes. (Scheinsohn, 1993,
p.126)

No obstante, este modelo a pesar de sus positivas y aparentes cualidades, es una
abstraccion; es decir, opera imposibilitado de visibilizar la totalidad de los elementos

intervinientes en un proceso de comunicacion.

¢Porque estratégico? “Estrategizar la funcidén comunicacién consiste basicamente en
descubrir problemas y plantear soluciones, pero aplicando una légica global y totalizadora”
(Scheinsohn, 1997, p.13). La funcion estratégica de la comunicacion se diferenciara de las
comunicaciones tacticas, lo cual no quiere decir que, en la practica, se divorcien
completamente ya que las comunicaciones estratégicas se basaran en las comunicaciones

tacticas.

Los aspectos y caracteristicas a tener en cuenta en una incipiente aproximacion al

modelo de comunicacion estratégica, son los siguientes:
e Un sistema: empresa

e Un suprasistema: su medio ambiente inmediato
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e Un macrosistema: su entorno general

2 OTRAS
ORGANIZACIONES

SISTEMA
EMPRESA

Macrosistema y Suprasisterna

(Fuente: Daniel Sheinsohn, Management y Fundamentos de la Imagen Corporativa)

La empresa, su entorno inmediato y general, interactuan constantemente. El accionar
empresarial, como hemos remarcado anteriormente, estara determinado por el contexto en el
cual se inserta y desarrolla su actividad.

En una segunda aproximacion al modelo, aparecen 3 elementos centrales.
e Matriz de Comunicacion
e Mensajes

e Publicos

Respecto al primer elemento, Scheinsohn (1993) afirma: “La matriz de comunicacion
se conforma identificando el campo de emisidn y la interrelacion que hay entre cada uno de

sus componentes (recursos de emision). Es identificar la anatomia y fisiologia del érgano

emisor” (p.129).

En cuanto al segundo elemento, Scheinsohn (1993) afirma: “Es todo estimulo que la
empresa emite y provoca una determinada reaccion en un otro, ya sea 0 no esta reaccion, la

pretendida por la empresa” (p.129).
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Por ultimo, tenemos a los publicos. Légicamente, como sucede en los seres humanos,
las instituciones no se relacionan de la misma manera con todos sus publicos; existen
vinculos més estrechos que otros, determinados segln la actividad y sector al cual la

organizacion pertenezca.

Los publicos son agrupamientos artificiales y meramente conceptuales. Cada empresa
segmenta sus publicos de manera particular, de acuerdo a sus necesidades. En este sentido,
un publico puede ser una empresa, la poblacion de una regién o un pais, otra empresa, los
empleados, una institucion de bien publico o cualquier otro sujeto social. (Scheinsohn, 1993,
p.130)

2.1.5 Comunicaciones tacticas:

Scheinsohn (1997) afirma: “Denominamos comunicaciones tacticas, a todas aquellas
disciplinas que (en la gestion comunicacional) cumplen una funcion primordialmente

operacional” (p.12).
Las disciplinas que nos habla este autor son:
e Relaciones publicas
e Publicidad
e Promocion
e Disefio
e Difusion periodistica

e Lobbying

Lo importante es lograr articular inteligentemente las distintas comunicaciones
tacticas. Son los instrumentos que nos posibilitan alcanzar un fin estratégico, la creacion de

valor.
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2.1.6 Métodos tradicionales de intervencion en Comunicacion

El Modelo de Comunicacion Estratégica se diferencia de otros métodos de
intervencién en comunicacion, como por ejemplo, el Modelo de “contratacion de servicios

expertos” y el Modelo “médico-paciente”.

Modelo de contratacion de servicios expertos:

Seguramente, este ultimo, es el “modelo” mas extendido de consultoria e
intervencién. En este modelo, la empresa o gerente particular identifican una necesidad,
concluyendo que al no poseer ni recursos propios ni tiempo suficiente para “ocuparse del
asunto”, recurriran a un agente externo que les proporcione informacion experta o un servicio
experto. (Scheinsohn, 1997, p.38)

Bajo esta modalidad, la responsabilidad de llevar a cabo un diagndstico corresponde a
un miembro de la organizacion. Este procurara identificar necesidades o problematicas que
estén obstaculizando el correcto desarrollo de la organizacion. “Asi pues, el buen

funcionamiento de este modelo dependera de que:

e el contratante haya elaborado un acertado y correcto diagnostico de las

necesidades;

e estas necesidades se hayan hecho conocer a la perfeccion al consultor”

(Scheinsohn, 1997, p.38)

Modelo “Médico-Paciente”:

En este modelo, a diferencia del planteado anteriormente, las responsabilidades en la
funcion diagnostica recaen en agentes externos a la organizacion. Emplear este modo de
intervencidn puede ser beneficioso, ya que la perspectiva de un agente externo se caracteriza

or ser global e imparcial, lo que se denomina como “mirada heteronoma”.
>

Por otra parte, el agente externo se mantendra exento de las presiones que pudiesen

efectuar las distintas areas que conforman la organizacion. Scheinsohn (1997) afirma: “Este
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modelo se caracteriza por dotar de mucho poder al consultor externo, ya que es el que

identifica la “enfermedad” y “receta” la medicina que ¢l mismo elabora” (p.38).

¢Cudl es el modus-operandi del modelo de comunicacion estratégica? Desde esta
perspectiva se propone un trabajo coordinado y colaborativo entre el contratante de un
servicio externo (por ejemplo, el gerente de una empresa) y el consultor externo. “Lo que se
persigue es una complementariedad entre las observaciones autonomas (las que elaboran los
agentes internos de la empresa) y las observaciones heterénomas (las que elabora un operador
externo)” (Scheinsohn, 1997, p.39).

Se considera con mayor legitimidad y confiabilidad aquella intervencién en donde los
miembros internos de la organizacion participan en los procesos diagnosticos. Es decir,
contribuira en la capacidad de diagnosticar procesos comunicacionales, pudiendo, finalmente,

resolver problemas y necesidades de la organizacion.

Para lograr una efectiva gestion comunicacional, la cupula dirigencial debe ser
consciente del papel que cumple la comunicacion en las organizaciones. Un primer paso
consiste en dejar de considerar a la comunicacion como una tarea adicional de otras
areas/departamentos (Marketing, Prensa, Publicidad). Posteriormente, el éarea de
comunicacion debe tener (o sino demandar) participacién en la planificacion y gestion

institucional para poder operar competitivamente.

Si nos detenemos a observar, en general es raro encontrar en nuestra region empresas
que posean una estructura operante en comunicaciones. Lo que advertimos son
departamentos de comunicacion adscriptos a gerencias de Marketing o Relaciones
Publicas, o gerencias con ambitos de accion muy restringidos; por ejemplo, gerencia
de publicidad. (Scheinsohn, 1993, 133)

El éxito o fracaso en el cumplimiento de los objetivos institucionales depende (mas de
lo que se cree) de una correcta gestion comunicacional, ya que todo lo que la empresa
comunica (no so6lo a través de sus canales de comunicacidén) genera expectativas en sus
publicos. Si las expectativas no se cumplen, la organizacion pierde credibilidad y la opinion

publica serd negativa. Al respecto, Scheinsohn (1993) afirma: “La funcién basica de la
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Direccion en Comunicacion Estratégica es lograr que la empresa alcance sus propositos con

el apoyo maximo y una oposicidon minima por parte del publico” (p.134).

2.1.7 Metaforas Organizacionales

Scheinsohn (1997) afirma: “Llamamos metaforas organizacionales a aquellas que se
ocupan de describir diferentes fendmenos organizacionales; existen algunas que son

extremadamente parciales y otras que lo son menos” (p.34).

El modelo de comunicacién estratégica se basa en la metafora organicista, la cual
concibe a los sistemas como si fueran organismos vivos. Es decir, traza un paralelismo entre
la organizacion y los organismos vivos, con el fin de facilitar la comprension del

funcionamiento organizacional.

moléculas = individuos
células = grupos
organismos = organizaciones
especies = poblaciones

ecologia= ecologia social

La primera mitad del siglo XX se caracterizd por describir los fendmenos
organizacionales a partir de una metafora mecanicista, elaborando una propuesta (a diferencia

de la metafora organicista) de sistemas cerrados que alun permanece vigente.

La “metafora mecanicista”, al presentar una perspectiva de “sistema cerrado” al igual
que un “mecanismo de relojeria”, se caracteriza por postular que la problematica
empresaria tiene alta predictibilidad y certidumbre.

La “metafora organicista”, en cambio, nos acerca a la perspectiva de los ““sistemas
abiertos”, seglin la cual se entiende que las empresas (al igual que los organismos

vivos) dependen de un amplio entorno para sus variados requerimientos de sustento.
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(Scheinsohn, 1997, p.35)

Se infiere que, desde la perspectiva de los sistemas abiertos, la realidad de una
organizacion es interactiva, cambiante e inestable; adquiriendo los procesos de comunicacion,

por definicion, caracteristicas similares.

En relacion al campo de la comunicacion, Scheinsohn (1997) afirma: “Esta
perspectiva dota al operador de una vision mas amplia, versatil y pertinente para el

tratamiento de las cuestiones de indole comunicacional” (p.36).

2.1.8 Categorias teérico/metodoldqgicas

El autor Pedro Awvejera nos proporciona un conjunto de categorias teorico-
metodologicas para analizar, por un lado, a la organizacion de forma global y, por otro lado,
investigar la planificacion y desarrollo de actividades comunicacion. “Estas categorias las
establece tanto para abordar la dindmica central de toda institucion, como asi también el
conjunto de tareas y actividades que son propias de la practica profesional del comunicador

institucional” (Paez et al., 2002, p.14).

“Identifica para lo primero los planos institucionales que define como agrupaciones
significativas de diversos aspectos de la vida institucional que suelen estar dispersos,

inconexos o pero aun, contradecirse entre si” (Paez et al., 2002, p.14).

En base a uno de los objetivos del diagndstico (caracterizacion de la realidad
institucional de la CIMCC), procedemos a la transcripcion de los siguientes planos

institucionales descritos por Pedro Avejera.

Marco juridico normativo

A este aspecto, Avejera lo define (como se cité en Péez et al., 2002) como el conjunto
de normas juridicas y reglamentarias a través de las cuales se prescriben, de modo mas o
menos explicito, los comportamientos individuales, grupales y/o colectivos de las personas

que conforman la institucion.
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Sistema de fines y objetivos:

En todas las organizaciones existen, implicita o explicitamente, objetivos a cumplir en
el corto, mediano y largo plazo; son la razon de ser de una institucion, la causa por la cual

han nacido.

A este plano institucional, Avejera (como se cito en Paez et al., 2002) lo define como
el conjunto de fines que la institucion se asigna (o en su caso le asigna la institucion matriz o
el estado, si forma parte del mismo) para avanzar hacia la construccién del modelo deseado
de sociedad y para superarse ella misma en orden a una mejor prestacion del servicio que esa

sociedad le demanda.

Aspectos materiales, financieros y tecnolégicos:

Las organizaciones para poder funcionar (producir bienes y servicios) necesita de un
conjunto de recursos esenciales. Debemos considerar aqui los recursos:

Materiales: integrado por todos los insumos necesarios para la actividad institucional
y la infraestructura que posee.

Tecnoldgicos: todos los aparatos, maquinarias, software, hardware, etc. que utiliza
para la produccion de bienes y servicios. Especialmente se consideran las tecnologias
de comunicacidn que generan grandes cambios y son el rasgo caracteristico de esta
época.

Economico-financieros: referidos a las previsiones presupuestarias que se realizan

para la actividad institucional. (Péaez et al., 2002, p.18)

Estructura Organizativa:

Este plano institucional hace referencia a como esta compuesta una organizacion. A

partir de la visualizacion de la estructura organizativa se nos revelan status y roles que
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cumplen los miembros de una organizacion. Ademas nos permite inferir, por un lado, &reas o

departamentos con funciones directivas y, por otro lado, areas o departamentos subordinados.

La expresion visible, formal de esta estructura son los organigramas en los que se
visualizan las posiciones laborales de cada rol, los niveles de decision al que
pertenecen, la sectorizacion funcional que desempefian y el conjunto de funciones que

Ilevan a cabo en la cotidianidad institucional. (Péez et al., 2002, p.18)

Avejera, (como se citd en Paez et al., 2002) la define como el conjunto de roles,
normas y pautas con que la institucion recluta, indoctrina, organiza y pone en marcha a sus

recursos humanos, para el logro de sus objetivos a corto, mediano y largo plazo.

Finalmente, para describir practicas y actividades propias del comunicador social, el
autor adopta el término funciones de comunicacion institucional. “Para la practica
comunicacional construye las funciones en las que relne tareas y actividades de
comunicacion por su especificidad y objetivos. Organiza a las funciones segun la mayor o
Mmenor pertinencia en relacion a la generacion de procesos comunicativos” (Paez et al., 2002,

p.14).

Establecimiento de Politicas:

Esta funcidén (como se cité en Péez et al., 2002) se basa en disefiar e implementar
conjuntos de principios y normas, de acuerdo con valores asumidos en la ideologia y doctrina
institucional, para que los funcionarios y estructuras organizativas tengan comportamientos

de comunicacién educativa adecuados al logro de los fines u objetivos institucionales.

Investigacion:

Avejera (como se citd en Paez et al., 2002), define esta funcion diciendo que se trata
recolectar, analizar y acumular informacion sobre los diversos aspectos de la matriz social, de
la poblacion meta, de la propia institucién y de los procesos de comunicacion educativa que

se operan entre sus diversos actores sociales, de modo permanente, valido y confiable, para
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poseer una conciencia clara y suficiente sobre los principales problemas atingentes y de las

alternativas de solucién para los mismos.
Planificacion:

Esta funcién (como se cit6 en Paez et al., 2002) radica en anticipar y prever de modo
sistematico y totalizador el comportamiento articulado de los componentes, etapas,
instancias, agentes y recursos del proceso establecido de comunicacion educativa
institucional, para que los servicios asi previstos resulten plenamente accesibles, oportunos y

efectivos.
Produccidén:

Esta funcion es una de las méas concretas y visibles en la gestion comunicacional.
Avejera (como se cito en Paez et al., 2002) la define de la siguiente manera: crear, desarrollar
y realizar mensajes adecuados a los distintos medios de comunicacion educativa disponibles,
en congruencia con el sistema de fines de la institucion, con las capacidades
institucionalmente disponibles y accesibles y con ajuste a los distintos segmentos o

componentes de la poblacidn que constituye los publicos-meta.

Emision-Distribucion:

Al respecto de esta funcidén, Avejera (como se citd en Paez et al., 2002) afirma:
asegurar el acceso de la poblacién-meta a los medios y mensajes de la institucién, en los
marcos de su ubicacion geografica-espacial y de la oportunidad temporal-ocupacional; y en
consonancia con la modalidad de comunicacion educativa de que se trate (formal, no-formal

e informal).
Docencia:

Esta es otra funcion importante en la gestion comunicacional. Avejera (como se citd
en Péez et al,, 2002) la define de la siguiente manera: establecer un proceso regular de
interacciones de ensefianza-aprendizaje entre personal institucional “ad hoc” y los publicos
meta, en consonancia con las relaciones temporo-espaciales establecidas, para el
cumplimiento de los objetivos cognoscitivos, actitudinales y conductuales establecidos por

consentimiento de ambos interlocutores.
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Evaluacion:

Por ltimo, (como se citd en Péez et al., 2002) Avejera define a esta ultima funcion de
la comunicacion institucional de la siguiente manera: recolectar y analizar informacion valida
y confiable acerca de los agentes, componentes, materiales, instancias y recursos del proceso
de comunicacién educativa institucional, para inferir el modo y grado en que se han cumplido
las previsiones de eficacia y eficiencia (realizadas en la planificacién) con que se ejecuta (o

ejecutard) el plan correspondiente.

2.1.9 Publicos Internos

Los publicos internos son aquellos actores o componentes individuales que forman

parte de la institucion, y que la representaran ante en su medio ambiente externo.

El vinculo que se establece entre la institucion y estos publicos es muy fuerte ya que
el grado de dependencia mutua que se da entre ellos y la institucion es muy alto. Esta
dependencia proviene del hecho de que la institucion requiere de sus componentes
individuales para 1) el logro de sus objetivos y 2) en ultima instancia para su misma

supervivencia como sistema. (Muriel y Rotta, 1980, p.269)

La distribucion jerarquica dentro de la institucién clasificara al puablico interno en

Directivos por un lado, y empleados, por otro. Muriel y Rotta (1980) afirman:

(...) entendemos por directivos a las personas que deciden las politicas generales a
seguir en todos los terrenos y cuya influencia afecta a cada fase de la actividad de la

institucion y a cada uno de sus publicos, y por empleados en general nos estaremos
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refiriendo a todos los deméas componentes individuales del sistema que son quienes

concretamente realizan el trabajo determinado por los directivos. (p.271)

2.1.10 Publicos Externos

Muriel y Rotta (1980) describen a los publicos externos de la siguiente manera.

Los publicos externos o extra-institucionales son aquellos individuos o sistemas
sociales que forman parte del medio ambiente externo del sistema institucion y que lo
afectan y/o son afectados por él, en mayor o menor grado, en funcion del logro de los

objetivos de ambos (institucion y publicos). (p.305)

A su vez, encontramos diferencias entre los publicos externos. Se clasifica entre

Pablico Externo General y Publico Externo Especifico.

Publico externo general: conformado por la comunidad nacional e internacional,

estableciendo una relacion con la institucion en forma mediatizada. La idea de la
mediatizacion refiere a que, el contacto con la institucién, es a través de la opinion publica;
adquiriendo conocimiento sobre aquella segun lo que el comun de la sociedad tiene para decir

sobre ella.

Publico externo especifico: establece relaciones no mediatizadas con la institucion.

Ambos actores son conscientes de que los une un motivo particular. Al respecto, Muriel y
Rotta (1980) afirman:

A su vez, los motivos de contacto de los publicos externos especificos son los que

permiten clasificarlos en: clientes, o todos aquellos consumidores del producto o

39



usuarios del servicio que brinda la institucion, sean estos individuos o instituciones
publicas o privadas; proveedores, que son todos aquellos que proporcionan al sistema
los insumos necesarios para el desarrollo de sus funciones; la localidad, es decir, la
comunidad ubicada en el medio ambiente territorial mas inmediato a la institucion;
otras instituciones publicas que son aquellas con quienes entra en contacto a través del
desarrollo de sus funciones, y los medios de comunicacidn de gran alcance (medios de
comunicacion colectiva), que son los que en mayor medida vinculan a la institucion

con sus publicos generales. (p.307-308)

En cuanto al medio ambiente inmediato o localidad en la cual una institucion opera,
Martinelli (2019) afirma:

Localidad: Se trata de la comunidad que habita en el area geografica inmediata a la
institucion. La importancia de la relacion con la comunidad deriva de la necesidad de
interactuar con ella. La institucion afecta a la localidad desde el momento en que
comienza a funcionar en ella. Es importante que la comunicacion entre la institucion y
la localidad retina las siguientes caracteristicas:

> Ser informativa especialmente en torno a politicas, operaciones y problemas
> Ser difundida a través de medios locales tanto colectivos como interpersonales
> Constituirse como un verdadero didlogo que facilite la consecucion de los

objetivos de ambos: la localidad y la institucién. (p.54)

2.1.11 Stakeholders

En complemento a estos aspectos sobre los puablicos, describimos a los
“Stakeholders”. Esta denominacion alude a grupos de personas u organizaciones que tienen
interés sobre una determinada empresa, ya sea por motivos econdémicos o sociales, siendo

agrupados bajo el concepto de “Grupos de interés”. Este tltimo, es mencionado por Edward
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Freeman (1984) en su libro Strategic Management: A Stakeholder Approach, donde los define
como: “Cualquier grupo o individuo que puede afectar o ser afectado por la consecucion de

los objetivos de la empresa” (p.25).

Estos grupos de interés constituyen un elemento esencial en la planificacion
estratégica de los negocios, ya que pueden afectar directa o indirectamente el desarrollo y

sustentabilidad de la institucion.
Existen, ademas, dos tipos de stakeholders.

Primarios: son de suma importancia para el funcionamiento de la organizacion,

prevaleciendo una relacién econdémica entre ambos actores.

Secundarios: las actividades desarrolladas en la institucion afectan, de una u otra

forma, a estos grupos secundarios.
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3. Marco Metodolégico

La metodologia se entiende como aquella modalidad que adopta una investigacion
para conocer un objeto de estudio determinado. Supone, ademas, el empleo de distintas

técnicas e instrumentos de recoleccidon de datos.

Como existen multiples teorias, también existen diversos métodos, determinados
segun el enfoque que el investigador adopte. Por ejemplo, en investigaciones de tipo
cualitativas, es muy probable que la metodologia de investigacién aplicada sea diferente a la

que se aplique en una investigacion de tipo cuantitativa.

Para poder investigar, debemos contar con un “método”, al cual -operativamente-
podriamos considerar como un camino planificado, sistemético, organizado, ldgico,
riguroso, coherente, pero también creativo, reflexivo y abierto, que supone reglas y
procedimientos para realizar la investigacion, para contrastar las teorias, dado el
caso. (Von Sprecher, 2009, p.27)

Otra definicion sobre qué es lo que entendemos por metodologia nos la otorga
Klimovsky e Hidalgo. Estos autores (como se citd en von Sprecher, 2009), sefialan que es la
disciplina que intenta desarrollar estrategias y tacticas en funcion de hacer progresar la
produccién del conocimiento cientifico, sin plantear de manera esencial la cuestion de la

legitimidad.

3.1.1 Método Cualitativo

Como mencionamos anteriormente, los métodos empleados pueden ser diversos; la
investigacion en ciencias sociales ha tendido a adoptar el denominado método cualitativo.
Ruth Sautu (como se cité en von Sprecher, 2009) considera que las metodologias cualitativas
son apropiadas cuando el investigador se propone investigar la construccion social de
significados, las perspectivas de los actores sociales, los condicionantes de la vida cotidiana o

brindar una descripcion detallada de la realidad.
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El trabajo diagndstico llevado a cabo en la CIMCC tuvo como base el mencionado
método de investigacion, ya que se ajusta Optimamente al campo de estudios sobre la
Comunicacion Social y, en particular, al problema y objeto de estudio.

El lugar central que ocupan hoy las perspectivas cualitativas en el campo de los
estudios sobre comunicacion social en América Latina esta claramente correlacionado
con el auge desde hace més de una década de la linea que considera que nuestros
estudios deben ser de comunicacién y cultura (...), en los cuales es central la
consideracion del papel de las comunicaciones en la produccion de sentido (...). (von
Sprecher, 2009, p.39)

3.1.2 La Investigacion Cientifica

La investigacion cientifica se caracteriza por tener cierto rigor, seguir pasos l0gicos,
planear el acceso al objeto de estudio. Soriano (1991) (como se cito en Garcia Lucero, 2002)

afirma:

(...) En la actualidad, la investigacion cientifica se ha diferenciado de la que efectua el
hombre no cientifico. En el primer caso se emplean métodos y técnicas apoyados en
teorias que permiten hacer predicciones mas acertadas y utilizables en el quehacer del
género humano; en el segundo, las impresiones subjetivas o las experiencias se toman
como “teorias” para explicar y predecir ciertos aspectos del comportamiento de la

naturaleza y la sociedad (...). (p.66)

Otras cualidades inherentes a la investigacion cientifica nos las otorga Carlos Sabino

(1974) en su obra “El proceso de Investigacion”.

Objetividad

Esta palabra tiene su origen en el objeto, es decir en aquello que se estudia, sobre lo

cual se desea conocer. La objetividad significa el intento por obtener un conocimiento que
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concuerde con la realidad del objeto, que lo describa o explique tal cual es, y no como
nosotros deseariamos que fuese. Ser objetivo, es tratar de encontrar la realidad del objeto o
fendmeno estudiado, elaborando proposiciones que reflejen sus cualidades. Lo contrario es la
subjetividad, las ideas que nacen del prejuicio, de la costumbre o de la tradicion, las meras

opiniones o impresiones.
Racionalidad

Refiere al hecho de que la ciencia utiliza la razén como arma esencial para llegar a sus
resultados. Por eso los cientificos trabajan siempre con conceptos, juicios y razonamientos y

no con sensaciones, imagenes o impresiones.

Sistematicidad

La ciencia es sistematica, organizada en sus busquedas y en sus resultados. Se
preocupa por construir sistemas de ideas organizadas racionalmente y de incluir todo

conocimiento parcial en totalidades cada vez mas amplias.
Falibilidad

La ciencia es uno de los pocos (si no el Unico) sistema elaborado por el hombre, que
reconoce su propia capacidad de equivocarse, de cometer errores. Gracias a ello es que
nuestros conocimientos se renuevan constantemente y que vamos hacia un progresivo
mejoramiento de nuestras explicaciones. Al reconocerse falible todo cientifico abandona la
pretension de haber alcanzado verdades absolutas y finales, y por el contrario solo se plantea
que sus conclusiones son “provisoriamente definitivas”, validas solamente mientras no

puedan ser negadas o desmentidas.

Proceso de investigacion

Partimos de la idea que una investigacion implica un proceso, ya que el investigador
no accede inmediatamente a vislumbrar la verdad, realidad o problema del objeto de estudio;
la actividad del investigador se reduce al cumplimiento de etapas. En este sentido, Schuster
(2002) afirma:

El proceso de investigacion, desde el punto de vista técnico, comienza con el planteo

de un problema (...) Claro que una vez planteado un problema en general el
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investigador pasa a la formulacion de objetivos especificos, y ese pasaje se va
logrando en la medida en que se va aumentando el conocimiento de la realidad a
investigar. Cuando se accede a los objetivos especificos de la investigacion se llega
enseguida a la seleccion de las variables que se consideran relevantes para los

objetivos de la investigacion. (p.20)

Otra idea respecto a la formulacion de los problemas de investigacion, nos la confiere
Rojas Soriano. Este autor (como se citd en Garcia Lucero) expresa que en la préctica, la
formulacion del problema se inicia planteando en términos generales, a veces poco precisos,
la cuestion que se pretende estudiar. A medida que se avanza en el proceso de investigacion,
se consultan datos empiricos y se revisan consideraciones teoricas sobre el asunto, el

problema se empieza a plantear en forma cada vez mas clara y precisa.

3.1.3 Tipo de Investigacion

El diagndstico comunicacional parte de una investigacion empirica, la cual supone un

contacto permanente con la realidad que se pretende estudiar.

Segun Pedro Demo (como se citdé en Dorado, Ortuzar, Ulla, 2009) este tipo de
investigaciones ha monopolizado el significado de investigar. Su influencia se debe al hecho

de haber sido adoptado como paradigma central de las ciencias sociales en Estados Unidos.

La investigacion de los procesos comunicacionales en la CIMCC (precisamente en el
area responsable de la gestién comunicacional), se enmarca en un contexto caracterizado por
el avance tecnoldgico y por una creciente digitalizacion del lenguaje (lenguaje transmedia)

gue demanda una capacitacion profesional constante.

Como toda actividad humana, la labor de los cientificos e investigadores esta
naturalmente enmarcada por las necesidades y las ideas de su tiempo y de su
sociedad. Los valores, las perspectivas culturales y el peso de la tradicion juegan un
papel sobre toda actividad que se emprenda y, de un modo menos directo pero no por

eso menos perceptible, también se expresan en la produccién intelectual de una época
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el tipo de organizacién que dicha sociedad adopte para la obtencion y transmision de
conocimientos y el papel material que se otorgue al cientifico dentro de su
medio. (Sabino, 1992, p.8)

En el trabajo diagnostico un aspecto a identificar fue la conexidn entre las nuevas
posibilidades que ofrecen las TICS y el servicio de comunicacion de la CIMCC. La
dilucidacién de esta relacion ha tenido como fin corroborar, por un lado, la aplicacion de las
TICS a la gestion comunicacional de la CIMCC vy, por otro lado, observar si existen
capacitaciones, especializacion técnica de los miembros del area respecto al uso de estas

nuevas tecnologias en su labor como comunicadores sociales.

3.1.4 Unidad de analisis, poblacion y muestra

Las unidades de analisis son aquellas realidades que pretendemos estudiar. De ellas se
obtienen los datos para la construccion de evidencia empirica necesaria para contrastar las
hipdtesis con la realidad. (...) puede ser, individuos, organizaciones, periddicos, situaciones,
instituciones, textos en sentido amplio (...) de los que vamos a obtener la construccion de
evidencia empirica necesaria, informacion para nuestra investigacion. (Emanuelli, 2002,
p.156)

Esta unidad ya se identifica cuando el investigador formula el problema y los
objetivos de investigacion. Como sabemos, en una investigacioncientifica intervienen dos
componentes esenciales como lo son el sujeto que investiga y el objeto que es estudiado; sin

ellos, la construccion de conocimiento cientifico es imposible.

Nuestra investigacion diagnostica tendra como unidad de analisis a la institucion

(CIMCC), en la cual se centrara el analisis de los procesos de comunicacion alli implicados.
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3.1.5 Unidad de Analisis y Poblacién

Una vez definida la unidad de andlisis, el paso siguiente consiste en delimitar la
poblacion que va a ser estudiada. “Delimitar correctamente la poblacién significa situar

claramente respecto a sus caracteristicas teoricas o de contenido, lugar y tiempo” (Emanuelli,
2002, p.157).

En relacion a este aspecto inherente al proceso de investigacion, Emanuelli (2002)

afirma:

“Poblacion” hace referencia a un todo o conjunto de todos los casos que concuerdan
en una serie de especificaciones o caracteristicas de interés a la investigacion. Es el
conjunto de elementos (personas, instituciones, documentos u objetos) susceptibles de
ser investigados que poseen la o las caracteristicas basicas para el analisis del

problema que se estudia. (p.157)

Miembros de la CIMCC

La unidad de andlisis esta delimitada en funcién de una zona geogréafica. Se
consideran aquellos miembros pertenecientes a la sede ubicada en Cérdoba Capital, con los
cuales se ha tenido contacto (cara a cara y mediatizado) entre los meses de Noviembre (2019)
y Febrero (2020).

Plataformas Digitales

La unidad de analisisestard delimitada en términos de contenido informativo y
periodicidad de las publicaciones en aquellas redes sociales pertenecientes a la sede de
Cordoba Capital, entre los periodos de Noviembre (2019) y Febrero (2020).
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3.1.6 Muestra

Se realiza esta operacion cuando el investigador se ve imposibilitado de abarcar a la
poblacion total; conllevando a seleccionar uno o varios elementos representativos de la
poblacién total. Es decir, la muestra tiene como objetivo generalizar, sacar conclusiones a

través del andlisis de una pequefia porcion de la poblacién. Emanuelli(2002) afirma:

(...) Por problemas de tiempo o recursos materiales y/o humanos, se hace necesario
tomar solo una porcion de esa poblacion, un subgrupo, un nimero determinado de
casos que obviamente contiene las mismas caracteristicas que se desean estudiar. Este

subconjunto es lo que se designa como “muestra” (...). (p.158)

La investigacion diagnosticase baso en un muestreo no probabilistico.

Se trata de una muestra intencional o por juicio, porque se selecciona a la poblacion
que formara parte de la misma, en base al conocimiento que esas personas tienen con relacion

al propdsito del estudio.

Para el caso de la poblacion de los miembros de la CIMCC, se seleccioné a la
Responsable del area de comunicacion, Asistente de Comunicacion y a la Asesora externa en
Prensa y Comunicacion. Con el objetivo de aproximarnos y comprender la realidad
institucional y comunicacional de la CIMCC, se llevaron a cabo entrevistas con estos

informantes claves.

Por otro lado, para la poblacion de las plataformas digitales se selecciond como
muestra la pagina web de la CIMCC vy sus redes sociales (Facebook, Instagram, Twitter y
canal de Youtube) con el fin de aproximarnos a la gestion de los productos comunicacionales

en distintos canales de comunicacion.

3.1.7 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

El investigador debera contar con técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

sobre el objeto de estudio definido.
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Con técnicas queremos referirnos a reglas de procedimiento concretas (encuestas,
analisis de contenido, analisis de discurso, entrevista en profundidad, historia de vida)
que, a través de instrumentos (el “cuestionario” en el caso de la encuesta, el “temario”
y el propio investigador en el caso de la entrevista en profundidad), utilizamos para
recolectar informacion (cualitativa o cuantitativa) en el contexto de nuestras
investigaciones y en relacion directa al objeto de estudio y a los objetivos planteados.
(von Sprecher, 2002, p.28)

Las tecnicas empleadas para la recoleccion de datos fueron entrevistas

semiestructuradas, observacion y analisis documental.

Entrevistas semiestructuradas

Hernandez Sampieri, Fernandez Collado y Baptista Lucio (como se citd en Martinelli,
2009) definen a la entrevista como una reunidn para conversar e intercambiar informacion

entre una persona (el entrevistador) y otra (el entrevistado).

Las entrevistas se guian por un conjunto de preguntas predeterminadas con el fin de
ahondar en las percepciones e intereses de los miembros de la CIMCC. Por otra parte, las
entrevistas tienden a generar una empatia con el entrevistado para generar un clima

distendido y de confianza entre ambos participantes.

Analisis Documental

Hernandez Sampieri et al (2010) (como se citd en Martinelli, 2009) define a esta

técnica de recoleccién de datos de la siguiente manera.

“Estos pueden ser memorandos, reportes, planes, evaluaciones, cartas, mensajes en
los medios de comunicacion colectiva (comunicados de prensa, anuncios, y otros),
fotografias, publicaciones internas (boletines, revistas, etc.), avisos y otros. Aunque

algunos son producidos por una persona, incumben o afectan a toda la institucion.”
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La documentacion institucional a la que hemos tenido acceso es, por ejemplo, es con

comunicados y videos institucionales en redes sociales y pagina web, fotografias, boletines.

Instrumentos Utilizados

Las técnicas de recoleccion de datos se han implementado a través de los siguientes

instrumentos.
e Cuaderno de notas
e Guia de preguntas
e Grabador
e Teléfono

e Computadora

3.1.8 Sobre el proceso de realizacion de la tesina

A raiz de la intervencion y estudio realizado en la CIMCC, hemos podido formular
ciertas conclusiones a nivel comunicacional e institucional que permitieron, en una etapa
posterior, disefiar un conjunto de acciones para potenciar las actividades de esta institucion.
Para la busqueda de informacion hemos recurrido a diferentes métodos de recoleccion de
datos, entre los que se destaca la entrevistas personal, herramienta sumamente Util para
identificar los problemas comunicacionales de la CIMCC y que, a su vez, nos permitio

cumplir con los objetivos planteados al inicio del trabajo final.

Uno de los facilitadores para la entrada al campo (que nos permitié realizar
entrevistas, conocer las instalaciones, sus actividades) fue el asistente del area de
comunicacion, Leandro Victorio (comparfiero de la Facultad), quién se encarg6 de notificar a
las autoridades y miembros de la CIMCC sobre nuestro estudio. Quizas, si no hubiera sido

por su participacion e intervencidn, el acceso a la camara se habria dificultado.

Otro de los facilitadores fue la proximidad geografica de los autores de este trabajo
final respecto al domicilio de la CIMCC. Esta cercania nos ha permitido, por ejemplo, ahorrar

tiempo y recursos econdémicos.
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En los Gltimos meses, se nos ha hecho muy costoso asistir a la institucion por la
restriccion propuesta por el gobierno nacional en el marco del COVID-19. Sin embargo,
pudimos retomar los contactos establecidos en la institucion y, con la ayuda de plataformas

como WhatsApp y Gmail, realizar las consultas necesarias.

Practicamente no hemos tenido dificultades para llevar a cabo entrevistas con los
responsables de la gestion comunicacional de la camara (Maria de los Angeles Gonzalez,
Leandro Victorio, Paula Tonoli). Desafortunadamente, con las autoridades dirigenciales de la
institucién no pudimos tener un contacto por un conjunto de causas (falta de tiempo, no
concurren con frecuencia a la cdmara, viajes, pandemia COVID-19), lo cual implicé recurrir
a otras herramientas (Videos en YouTube, redes sociales, articulos en diarios) para

conocerlos e investigar su vinculo con la cdmara.

Otra de las dificultades tipicas en el proceso de analisis de datos, fue discernir en las
entrevistas desgrabadas qué informacion respondia a los objetivos planteados. En muchas
ocasiones los entrevistados no respondian exactamente a las preguntas formuladas, cuestion

que dificultaba el acceso a la informacion precisa.

A través de sus redes sociales, la CIMCC proporciona un caudal de informacion
significativa que al principio, légicamente, nos abrumé ya que no teniamos un conocimiento
profundo de la institucion. Esta situacion provoco que tengamos que investigar la estructura
organizativa, actividades desarrolladas, etc, para luego ir uniendo cada dato con su respectiva

dimension de analisis.
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4. Diagnostico

4.1.1Presentacion de la Institucion

Estructura organizativa:

En general, la mayoria de las organizaciones se componen por areas operativas
(células, si hacemos la comparacién con unos organismos vivos), que motorizan el desarrollo
de la misma. Como nos menciona el autor Pedro Avejera (1987), la forma mas elemental que
tiene una organizacion para dar cuenta de su composicion interna es por medio de un

organigrama, especie de estructura piramidal que determina roles y status.

Los resultados del diagnostico nos indican que la CIMCC, precisamente, cuenta con
un organigrama que rige para las tres sedes; a traves de su pagina web detalla el nombre de
las autoridades, cargos que ocupan y empresa a la que pertenecen. Sin embargo, en la sede de
Cordoba Capital, notamos una falta en cuanto al disefio de un organigrama que refleje la

composicion de esta sede en particular.

“Mira, en realidad no tenemos uno definido en papel. Existe una Comision Directiva
compuesta por un Presidente y Vicepresidente primero y segundo, Tesorero, Co-tesorero y
después Vocales. Y acd tenemos Gerente, y luego todas las areas: Comercio Exterior,
Administracion, Proyecto, Comunicacion, Eficiencia Energética, Lineas Productivas; pero la
cabeza es Pablo Camacho, el Gerente.” (Maria de los Angeles Gonzélez, entrevista, 18 de
diciembre del 2019).

A partir de los datos relevados, elaboramos un socio grama que trata de visualizar, en su justa
medida, la estructura organizativa correspondiente a la sede de la CIMCC en Cordoba

Capital, quedando expuestas las diferentes areas y responsables de las mismas.
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Y EVENTOS

COMUNICACION

COMISION

AUTOPARTISTA

ASESORIAS

.

A partir de la elaboracion de este socio grama podemos observar que, el area

principal, es la gerencia; a ésta se le suceden, en un nivel jerdrquico inferior, el area de

comunicacion y eventos, area de administracién, area de comercio exterior, comision

autopartista, area de proyectos y asesorias. Cada uno de estas areas operativas (células) se

compone de diferentes empleados (moléculas), cuyas funciones describimos a continuacion.

< Gerencia:

Responsable: Pablo Camacho

Mision: planificar, coordinar, dirigir y controlar las actividades

que se realizan en las diferentes areas que integran la CIMCC.

Funciones: Atender a los socios de la CIMCC por consultas
gremiales, legales y/o problemas puntuales vinculados con la
actividad metaldrgica.// Derivar llamadas telefonicas de socios
con inquietudes gremiales, legales y/o problemas puntuales, a
las areas especificas relacionadas a su consulta en los casos que
sean necesarios.// Responder mails relacionados a los temas de
consultas de socios a las areas correspondientes para las

acciones  definidas.// Planificar junto al area de
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Comunicaciones la organizacién de la Reunion semanal de la
Comision Directiva de la CIMCC.// Organizar las actividades
correspondientes a la Reunion semanal de la Comision
Directiva de la CIMCC.// Receptar consultas generales y/o
particulares por parte de los miembros de la Comision
Directiva de la CIMCC relacionadas con temas que hacen al
accionar de la institucion.// Realizar el seguimiento de las
acciones solicitadas por el Comité Ejecutivo de la CIMCC.//
Planificar los eventos institucionales que se realizan en la
CIMCC, juntamente con el area de Comunicacion y Eventos. //
Organizar los eventos institucionales que se realizan en la
CIMCC juntamente con el area de Comunicacion y Eventos.//
Ejecutar los eventos institucionales que se realizan en la
CIMCC juntamente con el area de Comunicaciones vy
Eventos.// Controlar las tareas del area de Comercio Exterior y
Oportunidades de Negocios. // Tareas de Articulacion y
Vinculacion Institucional de la CIMCC con Entidades
Empresarias. // Tareas de Articulacion y Vinculacion

Institucional de la CIMCC con Autoridades de Gobierno.

< Comunicacion y eventos:

e Responsable: Maria de los Angeles Gonzélez.

Depende de: Gerencia

e Mision: El Area de Comunicacion de la CIMCC se encarga de

gestionar la proyeccidn interna y externa del acontecer metalirgico de
la region, asi como su imagen corporativa y sus relaciones con los
medios de comunicacion mediante la elaboracién y establecimiento de

las herramientas, canales, procedimientos y politicas correspondientes.

Funciones: Revisar el correo comunicacion@metalurgicoscba.com.ar

/I Atender consultas telefénicas y/o presenciales sobre temas
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vinculados con la actividad de la CIMCC.// Derivar las consultas al
area correspondiente en caso de no conocer la respuesta.// Corroborar
todo material redactado, vinculado al area de comunicacion, de
acuerdo a su importancia, con el gerente.// Enviar las comunicaciones
institucionales por correo electrénico. // Publicar en las Redes Sociales
todos los eventos y actividades organizados en la CIMCC.// Coordinar
la realizacion de Videos Institucionales sobre temas preestablecidos
por el Comité Ejecutivo, para ser presentado en ocasion de la
realizacion de determinados eventos de la CIMCC.// Gestionar la
difusion en ocasion del aniversario de la CIMCC, (9 de Mayo) de la
informacion sobre actividades realizadas durante el afio, en diferentes
suplementos periodisticos, de acuerdo a las indicaciones del Comité
Ejecutivo y del Gerente.// Coordinar entrevistas con los Directivos que
van a participar en el suplemento.// Coordinar las entrevistas con los
Directivos que van a participar en el suplemento.// Escribir gacetillas
vinculadas a las distintas actividades y/o necesidades de publicacion
(por ej. temas gremiales empresarios, eventos especiales, capacitacion,
etc.) para ser publicados en los diferentes medios periodisticos, previa
autorizacion del Gerente o Director.// Enviar a los medios gréaficos,
radiales y/o televisivos, gacetillas con informacion de eventos y/o
actividades vinculadas con la CIMCC. // Redactar gacetillas de prensa
sobre- todos los eventos y actividades organizados en la CIMCC.//
Publicar en la Pagina Web de la CIMCC la informacion de las
actividades de las distintas areas que la conforman y la que determine

la Comisién Directiva.

Auxiliar comunicacion y eventos:

Responsable: Victorio Leandro -Auxiliar
Depende de: Responsable de comunicacion y gerencia.

Mision:El Area de Comunicacién de la CIMCC se encarga de

gestionar la proyeccidn interna y externa del acontecer metallrgico de
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la region, asi como su imagen corporativa y sus relaciones con los
medios de comunicacion mediante la elaboracién y establecimiento de

las herramientas, canales, procedimientos y politicas correspondientes

Funciones:Realizar tareas de soporte y colaboracion constante en el
area de Comunicacion en actividades e eventos, convocatorias,
revisiones, etc.// Asistir y oficiar de soporte fotografico en las distintas
actividades de la CIMCC.// Colaborar en la realizacion de tareas que se
le asignen desde Comunicaciones y otras areas.// Atencion telefonica a
socios, proveedores, consultas, etc.// Enviar, recibir y contestar el
correo de FOPET tanto de los mails entrantes como salientes.//
Publicar en Redes Sociales, Facebook, Twitter y YouTube los eventos
de la CIMCC vy los que se le indique.// Realizar tareas para eventos

especiales. Més tareas adicionales para eventos tradicionales.

% Administracion y finanzas:

Responsable: Jimena Pintado.

Depende de: Gerencia.

Mision:Es el Area responsable de coordinar, dirigir, controlar, evaluar
y ejecutar los procesos administrativos, econdémicos, financieros y
contables de la CIMCC, FIDEIAR vy las Delegaciones de Marcos

Juarez y Rio III.

Funciones: Contabilizar comprobantes mediante la registracion de
facturas y recibos en el sistema.// Controlar Caja mediante arqueo
diario.// Realizar conciliaciones de cuentas.// Facturar las cuotas
sociales.// Realizar conciliaciones de bancos.// Cobrar cuotas atrasadas
a los socios adjuntando envio de resumenes de cuentas.// Facturar a
socios por Formulacién de Proyectos.// Controlar facturas.// Preparar
pagos.// Pagar a proveedores.// Solicitar las firmas del Tesorero de la
CIMCC vy del proveedor.// Realizar cualquier otro tipo de gestién

relacionada con el area administrativa de la CIMCC.// Controlar el
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movimiento de las cuentas corrientes de la CIMCC.// Autorizar la
compra de los insumos necesarios para el normal funcionamiento de la
CIMCC relacionado con libreria, ferreteria, alimentos, etc..// Pagar los
créditos bancarios de la CIMCC.// Colaborar con los socios de la
CIMCC en cuestiones administrativas vinculadas con su membresia,

en forma presencial, telefonica o por mail

% Auxiliar de administracion y finanzas:

Responsable: Matias Lapagne.
Depende de:Gerencia y jefa de administracion y finanzas.

Mision: Es el Area responsable de coordinar, dirigir, controlar, evaluar
y ejecutar los procesos administrativos, econdmicos, financieros y
contables de la CIMCC, FIDEIAR vy las Delegaciones de Marcos

Juarez y Rio III.

Funciones: Se encarga de manejar las relaciones economicas con las
distintas instituciones. Realiza informes economicos, de control,
ejecucion de los ingresos y gastos presupuestados. Ejecuta las
rendiciones de cobranzas y de manejo de archivo administrativo.

Confecciona el balance anual de la entidad.

< Comercio exterior:

Responsable: Maria Belén Tamborini.
Depende de: Coordinador General, Pablo Camacho.

Mision:proveer a los asociados a la CIMCC las herramientas para el
logro de sus propdsitos en Comercio Exterior y Oportunidades de
Negocios logrando el mejor beneficio para sus importaciones y
exportaciones a través de una rapida respuesta operacional aumentando

el rendimiento y productividad de la empresa metalurgica.
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Funciones: Buscar oportunidades comerciales.// Comunicar a los
asociados por correo electronico las Oportunidades Comerciales.//
Participar en reuniones con diferentes areas para informarse sobre las
caracteristicas propias de distintos productos que se comercializan a
nivel internacional.// Atender consultas sobre el proceso de
exportacion — importacion..// Solicitar informacion ministerial y a otras
organizaciones para ampliar la planificacion sobre las actividades de la
CIMCC

% Comision Autopartista:

Responsable: Consuelo Escribano.

Depende de: Coordinador General, Pablo Camacho.

Funciones: Se encarga de la politica publica y la actividad gremial,

permitiendo la competitividad del sector.

% Proyectos:

Responsable:Guillermo Linares.

Depende de:Gerencia

Mision:Contribuir al desarrollo de la investigacion cientifica en la
CIMCC a través de la generacién de proyectos que propicien el

crecimiento de las organizaciones asociadas.

Funciones: Formulacion de Proyectos.// Seguimiento y gestion de
Proyectos.// Gestion de Proyectos institucionales (inteligencia
competitiva).// Comunicacién de convocatorias y/o contactos para el
desarrollo de futuros proyectos. Incluye visita a empresas.// Revision
de emails y agendas.// Otras actividades administrativas de registros y

gestion interna.
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< Asesorias: Grupo de asesores para satisfacer las necesidades de los asociados

en materia de:

Derecho Laboral: Responsable: DR. GUILLERMO MAISULS
Contable e Impositiva: Responsable: CR. JORGE WAISTEIN
Energia: Responsable: ING. CARLOS BERGOGLIO

Comercio Exterior: Responsable: MARIA BELEN TAMBORINI
Tramite y Habilitaciones Municipales: Responsable: ARQ.
GUILLERMO LOPEZ

I+D+i: Centro Tecnoldgico De Arteaga —CTDA/ Eficiencia
Energética y Energias Renovables: Responsable: LIC. CONSUELO
ESCRIBANO

Seguridad e Higiene y Medio Ambiente: Responsable: ING.
NESTOR VOTTERO.

Division de empleados por género

M Hombres

W Mujeres

Total: 8

Figura 1: Distribucidn de género entre los empleados de la CIMCC.
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Tal y como nos manifiesta la figura 1, en total son 8 los miembros (4 hombres y 4
mujeres) en la CIMCC, sin tener en cuenta a aquellos actores que realizan asesorias, ya que

no se encuentren diariamente en el espacio fisico de la camara.

Marco juridico normativo:

Este es otro de los diversos planos institucionales postulados por Pedro Avejera,
caracterizado por prescribir, a través de leyes y reglamentos, a una institucion o sector
institucional determinado (leyes de salud, leyes de educacion). Una organizacion, a través de
sus dirigentes, puede disefiar un conjunto de normas internas (codigo de conducta) para
funcionar correctamente, reglamentando desde conductas individuales hasta formas de

organizacion y produccion adecuadas.

Una de las reuniones que tiene que organizar el area de comunicacion es la Asamblea
de socios, la cual se lleva a cabo en el mes de mayo. Aqui los miembros del area deben seguir

ciertos protocolos para confeccionar las listas de asistencia.

“(...) llenamos las listas con una cantidad de socios especificos que si 0 si lo requiere
el estatuto, pero también invitamos a socios que deseen asistir.” (Maria de los Angeles

Gonzalez, entrevista, 18 de diciembre de 2019).

Por otra parte, una organizacion esta sujeta, indefectiblemente, a leyes que provienen
del medio ambiente externo (leyes generales, en términos de Pedro Avejera) en el cual opera;
las mismas rigen para todas las personas e instituciones que integran la sociedad

(Constitucion Nacional).

La CIMCC, al constituirse como una asociacion civil, se provee de un estatuto que
ordena la vida institucional de la cAmara. A este documento no tuvimos acceso sino a traves
de publicaciones hechas en su pagina web (noticias sobre asambleas ordinarias, presentacion
de autoridades), y a partir de comentarios de la responsable del area de comunicacion en una

de las entrevistas realizadas.
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(...) existe sobre todo un estatuto que se cumple a rajatabla, sobre todo cuando hay
elecciones para saber como proceder en casos de renuncias y demas; y sobre todo cuando
tenemos que presentar cosas para personalidad juridica”. (Maria de los Angeles Gonzalez,
entrevista, 18 de diciembre del 2019).

En cuanto a prescripciones o reglas de comportamiento interno, formas de trabajo,
relacion entre empleados, no se evidencia documento institucional alguno que dé cuenta
sobre estos aspectos que atarien al quehacer institucional. Los empleados de la CIMCC se
desenvuelven de manera espontanea, sabiendo como deben comportarse y, si hay alguna
recomendacion, ésta no estd documentada sino que se comunica oralmente. Segin se nos
manifestd en una de las entrevistas, los miembros de la camara deben ser confidentes de

ciertos datos, principalmente de aquellos referidos a socios, empleados y proveedores.

En el plano de la comunicacion, existe un manual que detalle como deben actuar los
miembros del &rea de comunicacion ante diferentes situaciones. Sin embargo, la responsable

del area, parece no adjudicar demasiada importancia a este documento.

“Mira, yo cuando entre habia un manual de comunicacion, pero era un manual muy
precario donde te dice que hacer ahi y nada mds”. (Maria de los Angeles Gonzalez,
entrevista, 18 de diciembre del 2019).

Sistema de fines v objetivos:

Este plano institucional tiene que ver con aquellos fines que la institucién se asigna y
que trata de cumplir a lo largo de su vida. El conjunto de objetivos tiende a resumirse en lo

gue se conoce como mision y visidn institucional.

La CIMCC, a través de su pagina web (http://cimcc.org.ar/), da cuenta de su mision,
vision y objetivos institucionales,para que tanto el pablico general como especifico (aquellos

que pertenecen al sector metalurgico) los puedan visualizar.
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Misidn: Ser un nexo y representante entre el sector industrial — metaldrgico y todos
los organismos que lo afectan directa e indirectamente en pos de su crecimiento y

competitividad nacional e internacional.

Vision: Obtener un desarrollo arménico y pujante del sector industrial — metalirgico a
través del apoyo y trabajo constante de los Directivos y equipo ejecutor. (Fuente:

http://cimcc.org.ar/mision-vision-objetivos/)

Los miembros del &rea de comunicacién son conscientes del rol que cumple la
CIMCC en este sector de la industria, y es por eso que todas sus acciones estan centradas en

materializar el compromiso de la cAmara con sus socios Yy el sector metaldrgico.

“(...), en realidad el objetivo primordial es la representatividad gremial, buscando lo
mejor para la industria local. Todas las reuniones que hay se basan en eso, y son puramente

por el asociado.” (Maria de los Angeles Gonzalez, entrevista, 6 de febrero del 2020).

Entre los principales objetivos de la CIMCC podemos encontrar:

e Establece relaciones y adhesiones con entidades de igual o mayor

grado de representatividad.

e Promueve el desarrollo arménico de la actividad metalirgica de la
Provincia, fomentando el espiritu de cohesion entre las pequefias y

medianas empresas del sector.

e Representa y defiende a los protagonistas del sector frente a los

poderes publicos.

e Como entidad gremial empresaria defiende los intereses de sus socios

ante los gremios.

e Vincula a los socios con mercados internos y externos dentro de la

oOrbita del pais, el Mercosur y el Mundo.
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e Organiza eventos, Congresos, exposiciones Yy participa de las
principales ferias industriales.

e Nuclea en su seno al mas amplio espectro de empresas especializadas

en actividades del sector metaldrgico.

e Organiza capacitaciones para conseguir la especializacion de los

Recursos Humanos de las empresas socias.

Recursos Institucionales

Las instalaciones en donde funciona la camara estan en muy buenas condiciones. El
area de comunicacion posee recursos materiales (escritorios, sillas, archivadores, etc) y

tecnoldgicos (hardware, software) adecuados para llevar adelantes sus actividades cotidianas.

Los servicios que la CIMCC ofrece, como mencionamos anteriormente, se financian a

través de 5 fuentes de ingresos.

e Cuota mensual de empresas socias de la CIMCC

e Cuota anual de empresas socias de ADIMRA

e Aporte mensual de ADIMRA

e Venta de Sponsors

e aporte de organismos publicos y privados para financiar proyectos de la
CIMCC

6

o todos los pagan de manera mensual. Esto es asi (..), toda camara de
metallrgicos estd asociada a ADIMRA; hay empresas que directamente pagan su cuota
mensual a ADIMRA. De estas empresas que pagan su cuota mensual, le pagan solamente a
la cAmara una cuota anual. Hay empresas que no pertenecen a ADIMRA, 0 sea que no le

pagan todos los meses, que si le pagan a la camara todos los meses.

Aparte de estos ingresos que tiene la camara, ADIMRA todos los meses nos pasa un
porcentaje de todas esas recaudaciones que le hacen las empresas.” (Leandro Victorio,

entrevista, 22 de mayo del 2020).
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4.1.2 Lainstitucién como sistema

Cuando asociamos a la institucion con un sistema, hacemos referencia a que esta
constituida por diferentes elementos (estructura), los cuales interactian entre si
(interdependencia/intrasistémica) y que la modificacion de uno de ellos afecta a todo el

sistema.

La CIMCC, como sistema abierto, depende para su funcionamiento de multiples
recursos provenientes de su medio ambiente (interdependencia/intersistémica), resultando
fundamentales, por ejemplo, los recursos humanos (empleados), materiales (infraestructura) y
financieros (presupuesto). Muriel y Rotta (1980) afirman: “Es precisamente de este medio
ambiente de donde la institucion obtiene los insumos necesarios para el desarrollo de sus

funciones” (p.1).

Otro de los recursos precisados por la camara es la informacion proveniente de
medios de comunicacion (Input) u otros publicos esenciales, para actualizar y comunicar las
principales novedades del sector metalirgico al socio.Este proceso de recepcion y envio de
informacion se refleja en los diferentes productos comunicativos que la CIMCC produce

(output).

A partir de lo que hemos podido observar, un tipo de informacién demandada y de
interés para el socio es la relacionada con aspectos legales, contables y de comercio exterior.
Para estas disciplinas, la CIMCC cuenta con un equipo de profesionales (asesores externos)
que cumplen la funcién de enviar al area de comunicacién la informacion mas relevante al
respecto (input). Posteriormente, el area de comunicacion procede a corroborar la redaccion
de la informacion y verificar su contenido (transformacion), obteniendo como producto final

el “boletines de asesorias” (Output).

“Nosotros establecemos un calendario con los asesores que tenemos, en donde el
tercer jueves de cada mes necesitamos que nos manden la informacion que consideren mas
importante entre un boletin y el otro. Entonces nos mandan la informacion, la revisamos y
ahi la sacamos a los socios”. (Maria de los Angeles Gonzélez, entrevista, 6 de febrero del
2020)
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Bajo estos mecanismos, ambos elementos (&rea de comunicacion y asesores externos),
logran una coordinacion en sus acciones comunicativas, posibilitando a los socios mantenerse
informados sobre temas relevantes. Sin embargo, este proceso no finaliza aqui ya que el
socio, segun lo manifestado por la responsable del area de comunicacion, no siempre
comprende la informacion que se le envia, lo cual lo obliga a recurrir nuevamente a la camara
(por lo general a través de un email) para despejar dudas (Feedback). En estas situaciones, a
través de un email, el &rea de comunicacion resuelve problemas sobre asesorias, atendiendo

las consultas que surgen por parte de los socios.

“(...) por ahi se generan dudas, por eso tenemos una casilla que la manejo yo, que es
pura y exclusivamente para asesorias.” (Maria de los Angeles Gonzélez, entrevista, 6 de
febrero del 2020).

Area de
Comunicacion

/v (CIMCC) \
Asesores l FEEDBACK Socios de la
Externos Boletin de — CIMCC
(Input) asesorias

(Output)

4.1.2.1 Suprasistema

A su vez, la organizacion como agente social, forma parte de una comunidad mayor
que la contiene (suprasistema), compuesta por otras organizaciones y publicos. Scheinsohn

(1993) afirma. “El sistema empresa forma parte de un sistema mayor o suprasistema, que €s
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el ambiente inmediato en el que la empresa opera y en el que interactia con otras

organizaciones de un modo directo (p.127).

La CIMCC enmarca sus actividades en la Provincia de Cérdoba y, por ser una entidad
que presta un servicio muy ponderado por las empresas del sector metaldrgico, mantiene
vinculos directos con ellas, atendiendo sus necesidades y procurando el crecimiento de las

empresas.

Entre las organizaciones o entidades que se encuentran en el medio ambiente
inmediato de la CIMCC podemos mencionar a la UIC (Unién Industrial de Cérdoba), el
Ministerio de Industria, Comercio y Mineria del Gobierno de la Provincia de Cérdoba, la
seccional de la UOM (Unién Obrera Metalurgica) en Cérdoba. En la pagina web, ademas,
podemos observar otras instituciones que tienen vinculos con la CIMCC como la Universidad
Siglo 21, la Agencia para el Desarrollo Econémico de la Ciudad de Cordoba (ADEC), el
Instituto Nacional de Educacion Tecnologica (INET), entre otros.

= =gycimmcc

(Fuente: http://cimcc.org.ar/)
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4.1.2.2 Macrosistema

A su vez, el suprasistema esta inserto en un macrosistema, que es el entorno general
en el que la organizacion vive. Al suprasistema lo definen los siguientes ambitos: cultural,
demografico, tecnoldgico, educacional, politico, legal, recursos naturales, sociolégico,
econdmico Y cientifico. (Scheinsohn, 1993, p.128)

Considerando el elemento politico que constituye al macrosistema, la CIMCC, por la
naturaleza de su actividad, estd en permanente contacto con la clase politica en diferentes

eventos que lleva cabo el sector de la industria metallrgica.

“En mayo tenemos el aniversario, el cual es un evento sumamente protocolar donde
se realiza una cena en el Hotel Sheraton, y al cual asisten representantes de otras camaras y
politicos, y algun que otro socio. Se presentan cosas especificas del sector y los politicos
saben presentar sus propuestas en épocas de elecciones”. (Maria de los Angeles Gonzalez,
entrevista, 18 de diciembre del 2019).

Otras circunstancias que vinculan a la CIMCC con estos actores es cuando, estos

ualtimos, ejecutan politicas que resultan desfavorables para las empresas.

“(...) el anio pasado habia un aumento en el arancel que era para las autopartes,
entonces la camara hizo un estudio de como impactaba ese arancel y cual podria ser el
remedio para que lo bajen. De esta manera, tuvieron que reunirse con legisladores
provinciales, pedirles que ellos gestionen esta peticion, y después de un mes ese arancel se

’

bajé gracias a la camara”. (Maria de los Angeles Gonzalez, entrevista, 6 de febrero del

2020).

El factor tecnologico, también, es un aspecto muy presente en la camara ya que
existen vinculos con el Ministerio de Ciencia y Tecnologia de la Provincia de Cordoba y la

UTN (Universidad Tecnoldgica Nacional). La actualizacién e innovacién tecnoldgica
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aplicada a la industria metaldrgica se visualiza, por ejemplo, en el espacio brindado por la
CIMCC a los jovenes emprendedores, al cual se lo denomina Vivero Metallrgico y en la
exposicion de herramientas de trabajo en la MetalExpo.

En cuanto al factor legal, la CIMCC funciona en el marco de un estatuto (leyes
especificas, en términos de Pedro Avejera) que reglamenta aspectos referidos al quehacer

institucional.

“Existe sobre todo un estatuto que se cumple a rajatabla, sobre todo cuando hay
elecciones para saber como proceder en casos de renuncias y demas; y sobre todo cuando
tenemos que presentar cosas para personalidad juridica”. (Maria de los Angeles Gonzélez,
entrevista, 18 de diciembre del 2019).

Por otro lado, la camara se ajusta a normativas inherentes a las asociaciones civiles

(por ejemplo no tener un fin de lucro), dictaminadas desde el estado municipal o provincial.

4.1.3 Analisis de la comunicacion

La realidad comunicacional, como nos advierte Scheinsohn (1993-1997), es muy
compleja en el marco de las instituciones. EI modelo de comunicacion estratégica y las
categorias teoricas propuestas por Pedro Avejera, nos han permitido visibilizar y describir,

aungue sea de forma parcial, los procesos comunicacionales de la CIMCC.

Como equipo investigador queremos brindar, a partir de estas herramientas teoricas,
soluciones practicas a las problematicas cotidianas de la institucion, refundando el vinculo

entre la teoria y la practica.

4.1.3.1 Modelo de Comunicacion Lineal:

El modelo de comunicacion lineal, como hemos mencionado en el marco tedrico, ha
dominado los analisis en el campo de la comunicacion y es un precedente significativo para

la Teoria de los Sistemas, tomada como base para el trabajo de investigacion diagndstica.
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Podemos concluir que las practicas comunicacionales en la CIMCC se resumen a un
envio y recepcion de informacidn, tal como lo estipula este modelo. El &rea de comunicacion
es un organo receptor y aglutinador de informacion que luego transmitird a su medio

ambiente externo.

Uno de los procesos comunicativos a analizar es el establecido entre el area de
comunicacion y sus homélogas (Comercio Exterior, Proyectos, Administracion y Finanzas,
etc), y entre el area de comunicacion y sus superiores (Gerencia, Comisidn Directiva). Una de
las modalidades de comunicacion que impera es el cara a cara, debido a que comparten el

mismo espacio de trabajo.

“(..), ya desde el lugar que compartimos es constante (vinculo con otras areas),
porque si uno necesita alguna ayuda con algin comunicado o algun escrito, uno esta y

brinda la ayuda”. (Maria de los Angeles Gonzélez, entrevista, 8 de febrero del 2020).

Otra modalidad de comunicacion es la mediatiza a través de whatsapp y email. Esta

ultima, es la herramienta por excelencia en la comunicacion interna de la camara.

El area de comunicacion, por otra parte, recibe (a través del email) informacion
proveniente de fuentes externas, como por ejemplo de asesores. Con este publico externo
confeccionan un boletin de asesorias destinado a los socios de la CIMCC, pero la tarea del

area de comunicacion se limita a re direccionar la informacion.

“Nosotros establecemos un calendario con los asesores que tenemos, donde el tercer
jueves de cada mes necesitamos que, el lunes anterior, nos manden la informacion que
consideren mas importante entre un boletin y el otro, entonces nos mandan la informacion, la
revisamos y ahi la sacamos a los socios”. (Maria de los Angeles Gonzalez, entrevista, 8 de
febrero del 2020).

4.1.3.2 Modelo de Comunicacion Estratégica: Problemas de

Comunicacion

Este modelo, base fundamental para llevar adelante el diagnostico de comunicacion

en la CIMCC, se caracteriza por identificar aquellos problemas que obstaculizan el desarrollo
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armonico de una institucion. Describimos, a continuacion, las problematicas halladas a nivel

comunicacional.

Primeramente, una de las principales problematicas es que la produccion y ejecucion
de acciones desde el area de comunicacion no se ajustan a un plan previamente establecido,
desarrollandose acciones con un alto grado de improvisacion. Scheinsohn (1997) ya nos
hablaba sobre estas tendencias en las instituciones. “Sucede que, en nuestros dias, el
pragmatismo parece ser la tendencia dominante. En la actualidad hay una exaltacion del “ser

practico”, tal cual como sucedia en los "70 respecto del “ser tedrico” (p.17).

Es decir, no se pone en practica una de las funciones especificas del comunicador
social, que es la planificacion de los procesos comunicativos (en términos de Pedro Avejera),
el cual determinara responsabilidades, roles, recursos (materiales, financieros, tecnologicos),

plazos, etc.

“Por lo general nos reunimos cada semana donde planificamos que hacer, pero ya
tenemos un esquema definido.” (Maria de los Angeles Gonzalez, entrevista, 18 de diciembre
del 2019).

“(...). Vamos evaluando situaciones y planificando, y realizando acciones a medida

que la situacion lo requiere.” (Paula Tonoli, entrevista, 27 de mayo del 2020).

Estos comentarios de la responsable de area y la asesora externa en prensa y
comunicacion, denotan la inexistencia de un plan de comunicacion a largo plazo, que prevea

las acciones a realizar, agentes y recursos involucrados.

En correspondencia con la anterior problematica, la evaluacion (en términos de Pedro
Avejera) de las acciones de comunicacion es bastante precaria, ya que los miembros del area

se guian por lo que dicen asesores externos o por las visualizaciones que tienen en Facebook.

Una correcta evaluacion, por ejemplo, a través de las estadisticas que ofrecen las

redes sociales, permitiria visualizar el éxito o ineficacia del servicio de comunicacién.

Por otra parte, los miembros del area de comunicacion, en algunas ocasiones, no

cuentan con la informacién suficiente para brindar el servicio de comunicacion adecuado. La
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Comisién Directiva, 6rgano supremo de la CIMCC, no ha generado el habito de notificar

sobre los temas que se tratan en las reuniones.

“Otra de las cosas que para mi es clave, y que nos va a ayudar también a nosotros, es
que los miembros de la Comision Directiva nos comuniquen las reuniones que tengan, (...).
Sabemos que si el socio ve ese tipo de reuniones va a interesarse méas, porque a veces ni
siquiera nosotros sabemos que pasa en esas reuniones”. (Maria de los Angeles Gonzélez,
entrevista, 18 de diciembre del 2019).

Pareciera ser que, tanto la Comision Directiva como su Gerente, confian la
informacion en su asesora de prensa y comunicacion, siendo el area de comunicacion el

ultimo eslabon de la cadena de recepcion informativa.

“Me manejo con la Comision Directiva y con Pablo Camacho en primer lugar. Por
supuesto, al equipo de comunicacion les envio las propuestas y consejos para realizar que
acorde con la Comision Directiva y Pablo. Estamos en permanente vinculacion para lo que
ellos necesiten y para proponerles opciones ante situaciones que yo pueda detectar”. (Paula

Tonoli, entrevista, 27 de mayo del 2020).

La falta de aprovechamiento de las herramientas tecnolédgicas en la produccion de
productos comunicacionales, es otra de las problematicas detectadas. Tanto la responsable del
area, como su asistente, son conscientes del potencial de estas herramientas (disefio grafico,
produccién audiovisual) en su desempefio como comunicadores. Como sucede con la
planificacion, la etapa de Produccién corresponde a las funciones especificas del

comunicador social.

“Para mi todo lo que es el disefio grdfico, nos falta tener una linea en cada comision,

una cierta estética. Me gustaria saber manejar sobre todo el tema de redes, explotarlo mas;
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si bien esta bien explotado sabemos que es algo a mejorar”. (Leandro Victorio,

comunicacion personal, 18 de diciembre del 2019).

Para finalizar, los miembros del area de comunicacion tienen dificultades en torno a
coémo interpelar a los socios, a través de qué medios y tipo de informacion (emision-

distribucion).

“(...) hay una gran parte de la comunicacion de ahora que se hace por COrreo Yy nos
damos cuenta que al socio le cuesta mucho. (...) estamos en una transicion donde el correo
no nos esta dando tantos resultados, (...) incluso hay veces que ni siquiera abren los email.”

(Maria de los Angeles Gonzalez, entrevista, 18 de diciembre del 2019).

4.1.3.3 Modelo de Comunicacion Estratégica: Soluciones

A los problemas descritos anteriormente, surgieron una serie de potenciales
soluciones que la CIMCC podrd tener en cuenta como herramientas para la gestion
comunicacional. Algunas de ellas, que posteriormente seran expuestas con mayor detalle en

los proyectos de comunicacion, son las siguientes.

e Planificacion de las acciones comunicativas

e Mayor democratizacion de la informacién dentro de la CIMCC

e Generar instancias de capacitacion para miembros del area de comunicacion

e Confeccidn de un organigrama para la sede en Cordoba Capital

e Establecer un mayor nimero de reuniones con la Comision Directiva y la
Gerencia

e Mayor relevamiento de informacion sobre los socios
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4.1.3.4 Modelo de intervencién en comunicacion: Modelo “Médico-

Paciente”

El modelo “médico-paciente” se caracteriza por detectar una necesidad o problema
comunicacional (en base a un diagndstico de comunicacion) dentro de la organizacion vy,

posteriormente, desarrollar un plan para poder solucionar o disminuir el efecto del problema.

Por otro lado, tiene como particularidad que la funcién diagnéstica la lleva a cabo un
agente/consultor externo a la institucion, el cual colaborara con los miembros de esta

(concretamente con aquellos que gestionan la comunicacion).

Las alternativas mas validas son las que consisten en contratar los servicios externos
de consultoria en comunicacion y contar con una estructura interna, opciones que no son
mutuamente excluyentes. De hecho, muchas de las empresas mas importantes cuentan con
una estructura interna que se ocupa de la comunicacion y, ademas, contratan los servicios de

empresas consultoras. (Scheinsohn, 1997, p.3)

La CIMCC, mas alla de poseer una estructura operativa en comunicacion, ha
recurrido a agentes externos para que proporcionen datos y referencias sobre el estado de la

comunicacion institucional.

“(...) estuvimos con una empresa que nos iba a asesorar en comunicacion, que si bien
ya no estan, a mi me quedd la idea de que no estamos tan mal y que teniamos, en
comparacion con otras Camaras, una gran llegada al socio”. (Maria de los Angeles

Gonzalez, entrevista, 18 de diciembre del 2019).

Por otra parte, ademas, la CIMCC cuenta con una asesora externa (Paula Tonoli)

vinculada a la estrategia comunicacional y relacién con los medios de comunicacién.

“Soy asesora externa y los acompafio en estrategia de comunicacién y en relacion

con la prensa.” (Paula Tonoli, entrevista, 27 de mayo del 2020).

4.1.3.5 Matriz de Comunicacion: area de comunicacion

Una de las multiples areas que conforman a la CIMCC es el area de comunicacién, la

cual est4d conformada por la responsable del &rea, Maria de los Angeles Gonzélez y el
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asistente de comunicacién, Leandro Victorio. La responsable del area tiene como funcion ser
la intermediaria entre la Comision Directiva y los socios, y entre los asesores externos que
posee la CIMCC vy los socios. Otra de las tareas que desarrolla es organizar los eventos que la

camara tiene a lo largo del afio.

“(..), en realidad lo que hago €s ser la intermediaria entre la Comision Directiva y
los socios, y en algunos momentos la prensa. (...), después manejo las redes”. (Maria de los

Angeles Gonzalez, entrevista, 18 de diciembre del 2019).

Su asistente realiza tareas de soporte y colaboracion durante eventos, convocatorias,
revisiones. Ademas, brinda atencién telefonica a socios, proveedores y recibe y contesta el
correo de FOPET (Federacion de Organizaciones para la Educacion Técnica Institucién de
Cordoba); publica y transmite en Redes Sociales (Facebook, Twitter, Instagram) los eventos
que la CIMCC desarrolla.

Por medio de su pagina web, la camara describe las funciones que cumple esta area en

particular. Nombramos algunas de ellas.

e Informa a los socios sobre sucesos internos y externos a la CIMCC.
e Establece y refuerza las comunicaciones entre la camara y entidades publicas
— privadas.

e Mantiene una constante relacion con la prensa.

4.1.4 Analisis de Redes sociales:

En un contexto caracterizado por constantes avances tecnologicos, en el campo de la
comunicacion, las redes sociales han transformado las maneras de comunicar. Estas
plataformas constituyen un elemento adicional de los medios de comunicacion tradicionales
(medios graficos y audiovisuales). Las instituciones hacen uso de estas plataformas para

contar quienes son y patrocinar sus servicios.

Anteriormente nos referiamos a las instituciones enmarcadas en un macrosistema
constituido por diferentes factores, como por ejemplo, el tecnoldgico. La gestion

comunicacional de la CIMCC se ha apropiado de estos recursos para potenciar y hacer mas
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atractivos sus mensajes. Actualmente, la camara cuenta con perfiles en Instagram, Twitter,

Linkedin, canal de Youtube y Facebook.

Facebook

En esta plataforma la camara ha disefiado una fan page (con 2.194 seguidores) y en
comparacion a los dltimos meses del afio 2019 (Noviembre y Diciembre), la pagina de
Facebook de la CIMCC (https://bit.ly/2WL1h1e), en el trayecto de este 2020, ha tenido un
significativo cambio en relacién a la cantidad y calidad de informacion. Este cambio habia

sido uno de los objetivos planteados por un miembro del area de comunicacion.

“Me gustaria saber manejar sobre todo el tema de redes, explotarlo mas; si bien esta

bien explotado sabemos que es algo a mejorar”. (Leandro Victorio, entrevista, 18 de

diciembre del 2019).

Los contenidos informativos refieren al sector metaldrgico, actividades que se
desarrollan dentro de la organizacion, reuniones de los miembros de la CIMCC,
recordatorios, encuentros con funcionarios publicos y empresas socias. Una tendencia es que,

cada viernes, se publica un resumen semanal en base a tres ejes tematicos.
% Comunicados
% Gremial empresarial

% Gestion de grupos estratégicos

Twitter

En esta red social la camara cuenta con aproximadamente 2050 seguidores,
pudiéndose afirmar que el contenido informativo no varia en comparacion a lo observado en
Facebook. Quizas una diferencia que podamos destacar es que sus imagenes representativas

en ambas redes sociales (perfil y portada) son distintas.
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Por otro lado, un recurso que es utilizado con frecuencia es el retweet, denotando los
vinculos que ha establecido la camara con diferentes actores de la sociedad y el sector
metallrgico en particular (ADIMRA, Ministerio de Ciencia y Tecnologia de Cordoba).

Tanto Facebook, como Twitter, debido a la evidente dedicacion y atencién que los
miembros de la CIMCC le proporcionan, pueden funcionar como los medios indispensables
para el reclutamiento de nuevos socios, cooperando (como mecanismo adicional) a la

confianza que tiene la cdmara en el reclutamiento de socios a través de boca en boca.

“Con respecto a los nuevos socios no hemos tenido que salir a buscar sino que al
contrario, son muchas las empresas que mandan socios. (...) no tenemos una estrategia
especifica para salir a captar nuevos socios”. (Maria de los Angeles Gonzélez, entrevista, 18
de diciembre del 2019).

Ademas, por medio de las redes sociales, los socios pueden conocer con mayor
precision los servicios y actividades que se desarrollan. La falta de conocimiento por parte de
los socios sobre a qué se dedica la CIMCC habia sido una de las problematicas expresadas

por miembros del &rea de comunicacion.

“A un asesor nuestro le pedimos que muestre que es lo que opinaban los socios de la
camara (...). Lo que nos llamé la atencion es que habia gente que ni siquiera sabia cudl era

el rol de la camara”. (Maria de los Angeles Gonzdlez, entrevista, 18 de diciembre del 2019).

Instagram

Actualmente, la red social Instagram cuenta con 1000 seguidores, siendo una de las
redes mas utilizadas por parte de la CIMCC, ya que constantemente esta siendo renovada en

cuanto a contenidos (eventos, asesorias, areas de servicio y nicleos productivos).

Una de las acciones emprendidas por los administradores es elaborar flyers con

distintos contenidos informativos. Como sucede en Facebook, se exhibe un resumen semanal
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que destaca las principales noticias, al cual se le adjunta un link que redirecciona al usuario a

la pagina web, teniendo como fin ampliar la informacion.

Otra de las publicaciones consiste en facilitar el nimero de Whatsapp de la camara, lo
cual posibilita al socio conectarse directamente con la camara y recibir constantemente
novedades del sector. Este tipo de recursos son de mucha utilidad ya que permite una
interaccidn mas cercana entre el socio y la cAmara, objetivo propuesto por los miembros del

area de comunicacion.

“(...) otro de los canales que estamos buscando incorporar es \Whatsapp, que por la
rapidez estamos intentando que sea el canal base”. (Maria de los Angeles Gonzélez,
entrevista, 18 de diciembre del 2019).

Los videos no predominan en este perfil, sin embargo, el pasado 9 de mayo, se
publicd uno via IGTV (Instagram TV) conmemorando el 73 aniversario de la CIMCC, con
palabras del Presidente de la cAmara, Ing. Eduardo Borri.

YouTube

El canal de YouTube de la cdmara cuenta con 86 suscriptores y, a diferencia de las otras
redes sociales, percibimos cierta inactividad en este canal de comunicacion (hace 7 meses no

se suben contenidos).

Uno de los espacios interesantes que se habia generado en este canal de youtube (con
una 6ptima calidad en la produccion audiovisual) era el Miércoles de #SociosCIMCC,
dedicado a mostrar a las empresas socias, descubrir sus origenes a través de entrevistas a sus
presidentes/as, brindando imagenes de las instalaciones fabriles, etc. Hubo 17 videos sobre
empresas socias (BertottoBoglione, Fumiscor, Crescente, entre otras) con un ndmero

considerable de visitas que alcanzaron, en algunos casos, las 500.

Otro de los espacios esta destinado a los jovenes emprendedores del sector
metallrgico. Por medio del slogan Viernes de Emprendedores Metallrgicos, la cAmara
muestra los distintos proyectos que los jovenes desarrollan. Aqui, la CIMCC dota de
protagonismo a otro tipo de publico, el cual esta en desarrollo y posiblemente sera la préxima

generacion de industriales metalurgicos.
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Por ultimo, en esta red social se distribuyen videos institucionales, actos de fin de afio,
discursos de autoridades (Presidente y Vicepresidenta de la CIMCC).

4.1.5 Publicos Internos: Directivos y Empleados

Directivos:

La expresion cabal de este tipo de publicos puede presentarse en un organigrama bajo
el nombre de gerentes, presidentes, junta o comision directiva. En el caso de la CIMCC, las
figuras del gerente y la comision directiva materializan a este tipo de publico interno. La
camara cuenta con su gerente, Pablo Camacho, quien se responsabilizard en la gestién
general de la sede en Cordoba Capital. A la vez, reporta y mantiene un contacto con la
comision directiva, 6rgano supremo de la CIMCC.

Empleados:

Los empleados son aquellos agentes subordinados que cumplen las tareas
encomendadas por los directivos. Este tipo de publico interno se presenta en la CIMCC
mediante una division de areas de trabajo, las cuales se denominan comunicacion y eventos,
administracion, comercio exterior, comision autopartista, proyectos y asesorias. Dichas areas,
con sus empleados correspondientes, reciben cotidianamente instrucciones de su gerente

Pablo Camacho, produciéndose una interdependencia constante.

4.1.6 Publicos Externos: General vy Especifico

Los publicos externos forman parte del ambiente externo de la institucion, donde la
comunicacion institucional cumple un rol fundamental ya que vincula a la institucion con su

medio ambiente.

Dentro de esta categoria, como nos mencionan las autoras Muriel y Rotta, hacemos
hincapié en las subcategorias publico general y publico especifico. Los primeros tienen una

relacion con la institucion mediatizada, mientras que los segundos tienen un vinculo mucho
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mas estrecho con la institucion, en virtud de un motivo que los lleva a lograr los objetivos de

ambos.

El publico externo general de la CIMCC se atribuye a la comunidad de la Provincia
de Cdrdoba, otros sectores de la industria y medios de comunicacion provinciales (Canal 12,
La Voz del Interior), nacionales y extranjeros. Respecto a este publico externo, la asesora
externa de prensa de la CIMCC manifiesta.

“Nos conectamos con todos. Radio, Tv, Grdfica, digital de Cordoba, Argentina y

extranjeros.” (Paula Tonoli, entrevista, 27 de mayo del 2020).

“Los medios demandan informacion vinculada a la situacion del sector. Nos han
tocado unos ultimos afios dificiles para el sector, asi es que, en general, requieren datos
sobre la crisis y qué perspectivas ven al respecto los industriales.” (Paula Tonoli, entrevista,
27 de mayo del 2020).

En cuanto al pablico externo especifico, nos encontramos con aquellos socios de la
CIMCC (superan los 300), destacandose aquellos del rubro agro-partista y auto-partista:

MaxionMontich (autopartista), Metalfor (agropartista), Oxiple (agropartista).

4.1.7 Stakeholders: Primarios y Secundarios

Los “Stakeholders” o “Grupos de interés” forman parte de la institucion tanto de
manera directa como indirecta. Dentro de ellos estan los grupos primarios, involucrados
directamente con las actividades desarrolladas por la institucion y que, fundamentalmente,

persiguen un interés econdémico.

En el ambito de la CIMCC consideramos a los socios como parte de este grupo
primario, ya que los une una relacion de mutuo interés. Los socios brindan una estabilidad
econdmica a la Camara mediante el abono de cuotas mensuales y son representados por esta
ante organismos de todo tipo. Es decir, los socios ganan en representacion y la CIMCC en
financiamiento para los servicios que presta. Otro integrante de este grupo son los empleados
y directivos, quienes motivados por un salario llevan a cabo tareas y actividades necesarias

para el funcionamiento de la Camara.
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Por otro lado, los grupos secundarios se vinculan de manera indirecta con la

institucién. Aqui mencionamos, por un lado, a los sindicatos (por ejemplo, la seccional de la

UOM en Cérdoba) que negocian las paritarias con representantes de la CIMCC.

4.1.8 Mapa de publicos:

e Posicion: Detractores, Aliados, Benéficos, Aliados potenciales.

Categorias de las variables tipoldgicas expresadas:

e Conocimiento de la empresa: Profundo y global, Global poco

profundo, Parcial.

e Importancia: Fundamental, Relativa, Coyuntural

Pablicos Variables Tipoldgicas CEX Descriptores | Mensaje
- — — (Conjunto Clave
Importancia | Posicion | Conocimiento de
de la empresa .
expectativa
S)
Seguridad, Compuesto | Promover
orden, buen por Pablo | el
Importancia Profundoy | clima Camacho, | desarrollo
Gerencia fundamental | Aliados global laboral, que se integro de
Publico organizacio | encargadela | la
interno ny que direccion de | institucién
asegure la la CIMCC,
integridad como asi
de la también del
institucion, | cumplimiento
en cuanto a de tares.
su
funcionamie
nto.
Compuestas | Lograr una
por 6 areas | especializa
apartadas de | ciony
Buenclima | la Gerencia, | experienci
laboral, (Comunicaci | a dentro
Importancia | Aliados Profundo y eficiencia, | 6ny eventos, | del puesto
Avreas de fundamental global cumplimien | administracio | de trabajo
trabajo - to de n, comercio | para asi
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Publico normativas. exterior, cumplir
interno comision | con los
autopartista, | objetivos
proyectos, | propuestos
asesorias) las
cuales estan
compuestas
por sus
respectivos
empleados
con titulos ,
que hacen
que el trabajo
sea ameno y
donde reina
el
comparierism
0
Importancia | Aliados Parcial Encontrar | UOM- Union | Promover
relativa potencial soluciones a | Obrera el
es posibles Metaldrgica- | desarrollo
conflictos | Es laentidad | industrial
que se gremial que |y
puedan nuclea a empresaria
presentar, | todos los I, y que se
para no obreros defienda
Gremios afectar los | metaldrgicos | de manera
Publico derechos | de la adecuada
externo del Republica las
general trabajador. | Argentina. necesidade
Tiene una s del
seccional en | sector e
Cordoba, que | intereses
es la que mas | de los
establece empresari
vinculos con | 0s
la CIMCC.
Esta
compuesta
por una
comision
directiva
cuyo objetivo
es luchar por
los derechos
de sus
agremiados.
Importancia | Benéfico Parcial Brindar y Compuesto | Acceso a
Medios de relativa s, aliados obtener por diversos | informacio
Comunicacio potencial informacion mediosde | n
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n es actualizada | comunicacié | completay
Publico nde la actualizad
externo provincia de | a sobre el
general Cordoba, sector y

entre ellos | sus
Canal 12y | actividade
LaVozdel |s
Interior, los
cuales estan
conformados
por
periodistas
profesionales,
que pueden
convertirse
en lideres de
opinion
Importancia | Aliados, | Global y poco | Asesoramie | Son méas de Lograr
fundamental | Benéfico profundo nto, defensa | 300 empresas | proteccion
S de derechos | metalurgicas | de
e intereses, |y nuestros
optimizacié | metalmecéanic | intereses,
n de asde la oportunida
Socios ganancias y | provincia de | des de
Publico costos,y | Cordoba negocios y
externo participacio | (Maxion mejoras en
especifico n de eventos | Montich nuestras
y (autopartista), | empresas,
capacitacion | Metalfor y obtener
es. (agropartista) | un apoyo
, Oxiple de la
(agropartista, | CIMCC
etc), que frente a
pertenecen regulacion
distintos es de los
rubros y gremios.
ndcleos

productivos.
Son
organizacion
es que se
asocian a la
CIMCC para
que esta
defienda sus
intereses.
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4.1.9 Analisis FODA

Una manera practica y resumida de presentar la situacion actual de la CIMCC es a
través del analisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas). Con el
objetivo de sintetizar la informacion relevada, hemos recurrido a esta herramienta, la cual ha
sido empleada en intervenciones institucionales (a partir de cuatro cuadrantes). Esta
herramienta, junto con el diagndstico de comunicacion, nos proporciona el marco desde el

cual disefiaremos los proyectos de comunicacién

VAN

VAN
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5. Propuesta de Planificacion

Esta propuesta surge luego de haber diagnosticado la situacion comunicacional actual
de la CIMCC. Las distintas técnicas de recoleccion de datos (entrevistas, analisis documental,
observacion) nos han brindado la informacion necesaria para poder intervenir y sugerir a los
miembros de esta institucion, la aplicacion de dos programas de comunicacion que tienen

como objetivo fortalecer y optimizar la comunicacion institucional de la CIMCC.

A través de estas acciones nos apartamos de las soluciones simplistas y aisladas que
tienden a no resolver los problemas estructurales de la institucién. Buscamos, tal como
sostiene Maria José Bustos (como se citdé en Cometto, Rojas, Pernasetti, 2019), una

“Conciencia Comunicativa” en la organizacion.

Muchas veces para solucionar problemas de comunicacion se proponen acciones
particulares sin tener en cuenta la necesidad de conjunto: es corriente ver casos en que se
supone gque con una campafa de prensa o de publicidad la organizacion se tiene que dar por
comunicada, lo cual es lo mismo que dosificar remedios que atentan los sintomas sin atacar

el origen de las afecciones. (Suarez, Bongiovanni, Bustos, Etkin, 2008, p.15)

5.1.1 Programa 1: Mejorando la Comunicacion Interna de la CIMCC

Como mencionamos en el diagnostico de comunicacion, una de las problematicas
actuales de la CIMCC es la falta de comunicacion entre la Comision Directiva y el resto de
las areas que componen la cdmara. Esta problematica afecta, principalmente, al area de
comunicacion, érgano encargado de transmitir y publicar (a través de diferentes canales de
comunicacion) las principales novedades a la comunidad metalGrgica. Para esta primer

problemadtica proponemos un proyecto denominado “SIEMPRE JUNTOS”.

Se han encontrado en multiples estudios de comunicacion organizacional que las
relaciones satisfactorias de trabajo se derivan directamente de dos dimensiones: la de
certidumbre y la de apoyo. La dimension de certidumbre implica la disponibilidad de la
informacion requerida sobre los asuntos que resulten importantes en una situacion

determinada. (...) El apoyo, en el caso de los empleados de la institucion, implica no solo
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sentirse un componente valioso del sistema sino el sentir también que se logra la satisfaccion

general de sus necesidades. (Muriel y Rotta, 1980, p.273).

Otra de las problematicas relevadas es la inexistencia de un plan de comunicacion, lo
cual conduce a la CIMCC, particularmente a los responsables de la gestion comunicacional, a

incurrir en practicas improvisadas.

Antes de ejecutar una actividad de comunicacion debemos analizar las
potencialidades, desventajas y recursos disponibles en la institucion, con el fin de tener una
mejor perspectiva al momento de implementar la accion. “La comunicacion de una
institucién requiere una evaluacion exhaustiva para su mejor planificacion y deber ser llevada
a cabo por un profesional que conozca y comprenda las distintas variables que involucra el

proceso comunicativo” (Suarez et al, 2008, p.15).

Para esta segunda problematica proponemos el proyecto “PRACTICAS
INTELIGENTES”.

Proyecto “SIEMPRE JUNTOS”:

Este proyecto fue disefiado para lograr una mayor democratizacion en la apertura de
temas/datos tratados en las reuniones de comision directiva y gerencia. Como advertimos, la
informacion que circula en los estratos superiores de la camara no siempre fluye hacia el
resto de las areas. De esta manera, a modo de reducir el efecto negativo de tal problematica,
propondremos a los directivos de la CIMCC una serie de modificaciones que consisten, por
un lado, en la elaboracion de un reglamento compuesto por una serie de normas y, por otro
lado, definir un canal de comunicacion que informarad la realizacion de un comité post

reunion.

Objetivos

e Facilitar la fluidez en la comunicacion interna.

e Generar mayor contacto entre areas dirigenciales y areas operativas

e Contar con la informacién suficiente para llevar adelante las acciones de
comunicacion.

e Evitar malos entendidos entre las diversas areas de trabajo.
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Tareas:

Siendo Whatsapp uno de los canales de comunicacion méas utilizados dentro de la
camara, se creara un grupo destinado a informar dia, hora y lugar de la realizacién del comité
post reuniones. Este Gltimo, se conformara por el gerente de la CIMCC, Pablo Camacho, por
la asesora externa de prensa y comunicacion, Paula Tonoli, por los responsables de areas y

miembros de la Comisidn Directiva.

Mas alla de que los representantes de areas tengan sus propias fuentes de informacion,
las cupulas dirigenciales de la CIMCC, mediante este comité, deberan compartir la
informacidn referida al sector, actividades a desarrollar o cualquier dato que implique a las
tareas que desarrollan las distintas areas, y asi estas tengan un mejor desenvolvimiento en su

labor.

Estas reuniones, en caso de que haya personas que no pudiesen asistir, el asistente de
comunicacion se encarga de registrar los temas abordados en una minuta, detallando el dia y

los participantes de la reunion.

Producto:

Dicho grupo se denominara “Siempre juntos CIMCC” y sera utilizado para
cuestiones relacionados a los comités. Este canal de comunicacion serd administrado por la
responsable del Area de Comunicacion, Maria de los Angeles Gonzalez, quien asegurara que

todos los miembros reciban la informacioén.
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= Ll 72% W 17:11

<& & Siempre Juntos CIMCC P4

5 participantes Q

Comisién directiva

Maria de los Angeles [ Admin. del grupo
Gonzalez (comunicacion)

Paula Tonoli

Pablo Camacho

8 Jefe de area

> Salirdel grupo

QPP

&' Reportar grupo

Por otro lado, se establecerd un reglamento que, en forma de folleto informativo, detalla los

pasos a seguir en cuanto al comité. Este folleto estara dividido en tres partes.
ler parte: Nombre y logo de la institucion
2da parte: Nombre del proyecto

3er parte: Reglas a seguir

El mismo sera entregado a cada miembro, quien deberé tenerlo a su alcance en caso de

complicaciones o dudas.

87



Sreimee

Céamara de Industriales Metalurgicos

y de Componentes de Cérdoba

Reglamento:

Reglamento para
comités informativos

P roye Cto « Deberd comunicarse, a través del medio de

comunicacién establecido, la fecha de la
reunién entre la Comisién Directiva y la
Gerencia.

" «Tras la finalizacién de la reunién, la
responsable del drea de comunicacién junto
con los demds integrantes del comité,

coordinardn y definirdn la fecha, horario y
lugar de realizacién de este.

« Deberd comunicarse, a través del medio de
comunicacién establecido, fecha, horario y
lugar del comité informativo.

« Los responsables de drea tendrén como
obligacién asistir a todos los comités.

« En caso de no poder asistir, el auxiliar lo
reemplazard dentro del comité.

« En el comité informativo, el gerente, y en caso
de que asista un miembro de la comisién
directiva, tendrdn la responsabilidad de
comunicar todos los temas que se hayan
debatido en estas reuniones de los érganos
dirigenciales de la cémara.

Debera comunicarse, a través del medio de comunicacion
establecido, la fecha de la reunion entre la Comision Directiva y
la Gerencia.

Tras la finalizacién de la reunion, la responsable del area de
comunicacion junto con los demas integrantes del comité,
coordinaran y definiran la fecha, horario y lugar de realizacién
de este.

Debera comunicarse, a través del medio de comunicacion
establecido, fecha, horario y lugar del comité informativo.

Los responsables de area tendran como obligacion asistir a
todos los comités.

En caso de no poder asistir, el auxiliar lo reemplazara dentro

del comité.
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6. En el comité informativo, el gerente, y en caso de que asista un
miembro de la comisién directiva, tendréan la responsabilidad de
comunicar todos los temas que se hayan debatido en estas

reuniones de los érganos dirigenciales de la cdmara.

Calendario:
Tarea a SEMPTIEMBEE DICIEMBRE
realizar Semana 1 Semana 2 Semana 3 Semana 1
LIMMJVLIMMIJIVILIMM[J|VIL M|M]|IJ
Disefio de
follzto
informativo.

Establecimiento
de reglas a

seguir.

Elaboracion de
folleto,

Reunion
informativa
{creacion del
orupy de
WhatsApp v
entrega de

folletos),

Evaluacion. _

Evaluacion:

La evaluacion consiste en recolectar, administrar informacion de los
componentes/elementos del proceso comunicativo: emisor, receptor, mensaje, canal,

contexto, etc (Péez et al., 2002).
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Este proyecto en particular se evaluard durante una semana del mes de Diciembre.
Serd programado para ese mes ya que habra transcurrido un lapso de dos meses desde su

implementacion y considerando que tendra resultados a corto plazo.

Técnica de Evaluacion:

Se confeccionara, a través de la plataforma Google Forms, una encuesta de
satisfaccion que tendrd como destinatarios a los miembros del comité post reuniones, quienes
recibiran los cuestionarios via email. Esta herramienta pondrd al descubierto, aunque sea
parcialmente, las impresiones de los participantes sobre esta nueva modalidad de apertura y

distribucion de la informacion en la CIMCC.

Modelo de Encuesta:

https://forms.qle/TczhH351AVI9EZrvx9

CIMCC

Encuesta "Siempre Juntos"

Encuesta destinada a evaluar las diversas opiniones en torno al proyecto “Siempre Juntos”

1 ;Como calificaria , hasta ahora, |a realizacion de los comités post reuniones? *

O Excelente

Bueno
Regular

Malo

O OO
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2 ; Se siente satisfecho con los temas alli tratados?

O =i
O N

3 En caso de que su respuesta anterior sea negativa jQue temas incluiria?

Tu respuesta

4 ; Ampliaria el numero de participes dentro del comité?

5 En caso de que su respuesta anterior sea positiva j A quien/nes agregaria?; Por
que?

Turespuesta

6 ; Como calificaria la utilizacion de Whats App como medio informativo para
cuestiones en torno a los comités?

0 Excelente

0 Bueno

0 Reqular

0 Malo
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Provyecto “PRACTICAS INTELIGENTES”:

Este proyecto tiene como objetivo estrategizar y potenciar las acciones
comunicacionales de la CIMCC a partir de un plan de comunicacion semestral. Este plan
implica un gran compromiso por parte de los miembros del &rea de comunicacion (Maria de
los Angeles Gonzalez y Victorio Leandro) y de la asesora externa en prensa y comunicacion,

Paula Tonoli, ya que son agentes esenciales en la actual gestion comunicacional de la cAmara.

Lo estratégico de la comunicacidn refiere a tener en cuenta ciertos aspectos (recursos,
contexto, publicos, medios, mensajes) que determinaran la eficiencia de las acciones
comunicativas. Por ejemplo, uno de los problemas detectados en el diagnéstico fue que los
socios no ven y, en consecuencia, no responden los mails que les envia la céamara.
Evidentemente, esta modalidad de comunicacion no es efectiva y habria que preguntarse si el
email es un medio de comunicacion que utiliza el socio, o si la informacion emitida es

realmente la que le interesa, etc.

Por otra parte, dicho plan vendrd acompafiado por un organigrama que detalla la

estructura organizativa de la sede de la CIMCC en Cordoba Capital

Objetivos:

e Contar con un documento que servira de guia para el disefio de un plan de
comunicacion.

e Lograr mayor organizacion en las tareas dentro del area de comunicacion.

e Propiciar acciones comunicativas eficientes.

e Facilitar la administracion de los recursos disponibles en tiempo y forma.
Tareas:

Se confeccionard un modelo de plan de comunicacién, el cual postula algunos
interrogantes basicos que serviran de guia y apoyo para la elaboracion definitiva del plan.
Sumado a ello, a través de una placa digital, se disefiara un organigrama que estara basado en
las observaciones y datos recabados en la cAmara. Ambos productos seran presentados en una

reunion informativa durante el mes de Enero del 2021.
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Producto:

El modelo del Plan de Comunicacion consta de 6 indicadores principales (Objetivos,
Responsabilidad, Publicos, Mensaje, Medio, Definicion de Tiempos), los cuales permitiran
obtener un producto final detallado. EI mismo debera actualizarse cada 3 meses, de acuerdo a
los objetivos y acciones planteadas en meses posteriores.

Modelo de Q
Plan de Comunicacion CIMCC
Objetivos | Responsables Pablico Mensaje Medios Tiempos
;Cuales serdn
LI OL; olgj ativos | Respansables de #Cudles son (Con que
i ejecutar ef plan | ;Cuales serdn los ios Medios que Jfrecuencia se
?" | de publicos meta? | “mensajes serdn  Jcomunicaran
nmpu' S:':n N comunicacién clavespara |  utilizados con
ponge los publicos? cada pabhco?
comunicacion?

A través de una placa digital, se elaborara un Organigrama, en el cual se incluiran los
nombres de todos los miembros de la institucion, acompafiados por sus puestos dentro de la
empresa. Consideramos que esta placa digital va a ser de mucha utilidad, ya que servira para
ser publicado en cualquiera de sus redes sociales/ pagina web o ser impreso y colocado

dentro de una carpeta de archivos.
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Organigrama
2020

Cramce

Calendario:

Tarea a ENERO 2021 JUNIO 2021

realizar Semana | Semana 2 Semana |

LIMM I/ VILIM|M|JTIV|L| M M ]

Disefio del
modelo de
Plan de

comunicacion.

Disefio de

prganigrama,

Reunion
informativa
sobre ¢l
proyecto
“Fortaleciendo
la

comunicacion”

Evaluacion. |-




Evaluacion:

Transcurridos los primeros 3 meses del afio 2021, se procedera a una evaluacion del
plan. Es decir, adoptamos una modalidad de evaluacion parcial (cuando se esta ejecutando) a

manera de flexibilizar y reorientar el plan en funcion de las necesidades detectadas.

Consideramos a la evaluacién como una etapa que permite identificar los problemas
suscitados o incoherencias en la gestion comunicacional, y asi prever soluciones futuras.
Ademas, en esta etapa deben participar no solo los que disefian y ejecutan el plan, sino
también aquellos que brindan los recursos materiales y financieros para llevarlo a cabo

(Comision Directiva y Gerente).

Técnica de Evaluacion: Grupos Focalizados

A través de reuniones con agentes esenciales de los procesos de comunicacion
(Comision Directiva, Gerente, Asesora de prensa y comunicacion, Socios, areas operativas),
se intercambiaran opiniones y se tomard nota sobre aspectos vinculados al plan de
comunicacion, y de qué manera ha incidido en el servicio informativo de la CIMCC. A partir
de los datos relevados, se procedera a su analisis y, si es necesario, se implementaran

acciones destinadas a mejorar el plan de comunicacion.

5.1.2 Programa 2: Formalizando Vinculos

Gran parte de los socios de la CIMCC no conoce su mision y servicios ofrecidos
dentro del rubro metallrgico y creemos que, esta problematica, deriva por la ausencia de un

mapa de publicos que de cuenta de todos los vinculos establecidos por la Camara.

Enfatizando en la solucion de estos problemas, elaboramos un programa denominado
“Formalizando vinculos”, el cual se compone por el proyecto denominado
“CONOCIENDONOS”. Este Ultimo, tendra como objetivo solucionar la falta de
conocimiento de los socios sobre la CIMCC y generar acciones a partir de las necesidades e

intereses de los socios.
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Proyecto "CONOCIENDONOS”

La CIMCC, como advertimos, tiene ciertas dificultades en el vinculo con un pequefio

grupo de socios, quienes no advierten las funciones que la cAmara cumple.

Por un lado, esta situacion se debe a que los socios no prestan atencion a las diversas
informaciones que se les envian y, por otro lado, el area de comunicacién no ha analizado
minuciosamente a este publico clave de la cdmara. Con el fin de mitigar esta problematica,
elaboramos este proyecto orientado a formalizar vinculos con los socios que tienen una

participacion irregular.

La meta principal consiste en que el socio tenga un mayor conocimiento de los
servicios y beneficios que ofrece la CIMCC. A partir de una tarea de segmentacion y analisis
de los socios, tendremos algunos indicios sobre los que menos participan o se interesan sobre
ei quehacer institucional de la camara. Posteriormente, en base a los resultados obtenidos,
Ilevaremos a cabo una serie de capacitaciones trimestrales, en las cuales se tratara de exponer

lddicamente la mision de la CIMCC en este sector de la industria.

Objetivos:

o Posibilitar una mejora en la relacién socio-CIMCC.

e Generar mayor participacion del socio.

e Facilitar un mayor conocimiento en cuanto a los beneficios que la CIMCC
brinda.

« Contar con mayor conocimiento de las necesidades e intereses de los socios.

Tareas:
Se segmenta a los socios de acuerdo al grado de participacion que tengan en la camara
(Alta-Media-Baja-Nula). Aquellos que se adecuen a ciertas categorias (Baja-Nula) seran los

destinatarios de las capacitaciones, las cuales se distribuiran en ejes tematicos.
ler eje tematico: Historia de la CAmara y Socios Fundadores.

2do eje tematico: Misidn, vision y objetivos.

3er eje tematico: Modo de asociacion y beneficios.
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Determinado los contenidos a impartir, posteriormente hay que especificar un método
que garantice una clase dinamica y participativa, de manera que el socio se sienta
entusiasmado y quiera concurrir a las siguientes jornadas. Para atraer la atencion de este

publico, proponemos las siguientes actividades.

o Palabras de bienvenida del Gerente y, si es posible, de algin miembro de la
comision directiva.

e Recorrido guiado por las instalaciones de la CIMCC.

e Proyeccion de videos institucionales.

o Aditivos (café, gaseosa, pan, facturas) en la finalizacién de cada jornada de

capacitacion.

La gestion y dictado de las capacitaciones estard a cargo del area de comunicacion
(Responsable de area y Asistente) y Gerente de la CIMCC, Pablo Camacho.

Finalizado el 3er encuentro, se les otorgara a cada participante un folleto informativo.

Producto:
El folleto sera disefiado en base a los colores propios de la institucion, incluyendo los
nombres de las areas principales de la institucion, una pequefia resefia de la camara, mision y

vision institucional.

97



R, 0351 468-1832
O Santiago Derqui 340 PB - Nueva Cérdoba

QUIENES SOMOS?

La CIMCC es una entidad gremial empresaria que
representa los intereses del sector, promoviendo el
desarrollo de la industria metalurgica en la provincia
de Cordoba.

NUESTRA MISION Y VISION

Mision
Ser un nexo y representante entre el sector industrial —
metalurgico y todos los organismos que lo afectan
directa e indirectamente en pos de su crecimiento y
competitividad nacional e internacional.

Obtener un desarrollo arménico y pujante d‘:g;‘.sector;—-n
industrial — metaltrgico a través del apoyo y trabajo
constante de los Directivos y equipo ejecutor. ‘

NUESTRAS AREAS

Gerencia

_Q

Area de Comunicacién / Administracién / Comercio Exterior

Proyectos / Comision Autopartista

W @CIMCCba
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Calendario:

Tareaa FEBRERO 2021 MARZO 2021 JUNIO 2021 SEPTIEMBRE
. 2021
Tealizar Semana 2 Semana 2 Semana 2 Semana 2
LI MM JIVL MM J V|LIM{MI[] LIMM|TIV
Analisis de

hase de datos

Segmentacion

de asociados

Charla
informativa
sobre historia
y recarrido

institucional

Charla sobre
mision, vision

y objetivos.

Charla sobre
logros
institucionales
y beneficios

del asociado

Evaluacion

Evaluacion:

Luego de la finalizacion del tercer encuentro, se le pedird a cada participante que

anote en una hoja de asistencia su cuenta de email, para que luego los coordinadores de la

capacitacion envien, a traves de la plataforma Google Forms, una encuesta de satisfaccion.

Esta herramienta nos permitira evaluar si los socios quedaron conformes sobre los temas

dictados en la capacitacién, modalidad de las clases, etc.
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Modelo de Encuesta:

https://forms.qgle/b82yY T89g53gP64Nd9

Encuesta "Conocieéndonos"

Encuesta destinada a la evaluacion del proyecto "Conociéndonos”

1) Del 1al 5 ; Esta conforme con la capacitacion brindada? (Siendo 5 el puntaje
maximao)

O

2

O0O0O0

2) Los contenidos abordades jHan ayudado a complementar su conocimiento
sobre la camara?

O si
O Mo
O Tal vez

3) Si hubiese algun tema que no se haya tratado en la capacitacion jCuél
agregaria? ;Por qué?

Tu respuesta
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4) iCémo calificaria la modalidad aplicada en la capacitacion?

Excelente
Bueno

Reqular

© O OO0

Malo

5) Considera adecuado el numero perscnas encargadas de impartir la
capacitacion?

QO si
O nNo
0 Tal vez
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6. Conclusiodn

6.1 Conclusion:

La comunicacion institucional, como una dimensién sumamente compleja de la
institucién, es un elemento indispensable para la CIMCC ya que es la via por la cual la
institucién se vincula con su medio ambiente externo; la pasividad o la falta de politicas
comunicacionales al respecto se traduce, como manifiesta Scheinsohn, en comunicacién
negativa. Es decir, la institucion de manera inconsciente puede creer que si no tiene nada para
decir no hay comunicacién, lo cual genera un ambiente propicio para que la comunidad
(individuos, otras organizaciones) fabrique una imagen de la cdmara (positiva 0 negativa)
mediante otras fuentes de informacion. Es por ello que resulta fundamental que la institucion,
a través de sus propios recursos, se dé a conocer al publico y establezca relaciones estrechas

con este ya que son el sustento de la camara.

Advertidos de este tipo de problemas en la CIMCC, los cuales derivan, por ejemplo,

en tener socios desinformados, dispusimos un conjunto de acciones (ver capitulo 5) que

tienen como finalidad, por un lado, socializar todos los aspectos referidos a la camara
(actividades, historia, servicios, autoridades, etc.) y, por otro lado, que el socio se sienta
identificado por la CIMCC. Consideramos que un proceso comunicativo eficaz consiste en
una retroalimentacion informativa y feedback constante, poniendo especial atencion a la

satisfaccion de las necesidades de ambos actores del proceso (emisor-receptor).

En cuanto a la estructura organizacional y comunicacion interna, como aludimos en el
diagnostico (ver capitulo 4), las problematicas relevadas refieren a una ineficaz comunicacion
entre areas dirigenciales (Gerente, Comision Directiva) y areas operativas (incluida el area de
comunicacion), falta de acciones que tiendan a segmentar publicos, inexistencia de un
organigrama y plan de comunicacion. Al igual que en el tipo de problemas descritos
anteriormente, enfatizamos en brindar soluciones integrales a estas dificultades (ver capitulo
5). Los proyectos alli expuestos pueden contribuir favorablemente a la labor de los miembros

de la cAmara, a sus practicas comunicacionales y organizacion institucional.
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Anexo

Cronograma de Actividades:

Actividades Afo 2019

Eleccién del tema
Relevamiento de la informacién (datos) -

Actividades Afo 2020

Relevamiento de la informacién (datos)

Revision Bibliografica.

Formulacion del Problema y Obijetivos.

Elaboracion del Marco conceptual.

Elaboracion Marco Metodol6gico y
Disefo de los Instrumentos de
recoleccion de datos.

Depuracion y Analisis de datos.

Elaboracion del Plan de comunicacion.

Redaccion del Informe Final.
Presentacién

105



Entrevistas realizadas:

1- Primer entrevista realizada a Maria de los Angeles Gézales y Victorio Leandro (Area
de Comunicacion)

P: Sos jefa del &rea de comunicacion?

R: Si, soy jefa y coordinadora del &rea de comunicacion.

P: Cuales son tus funciones o tareas como jefa de comunicacion?

R: Mira, en realidad lo que hago es ser la intermediaria entre la comision directiva, los socios
y en algunos momentos la prensa; te digo en algunos momentos porque ahora, por ejemplo,
estamos contando con una asesora de prensa, entonces ella nos esta gestionando eso, pero en
su primer momento estaba conmigo; bueno, después manejo las redes.

Estamos haciendo un boletin de asesorias porque los socios cuentan con asesorias contables,
legal, impositivas, de medio ambiente y demas; entonces ellos nos mandan cada unos quince
dias o una vez al mes las novedades mas importantes y tiramos un boletin. Eso lo empezamos
a hacer hace poquito, asique bueno, estamos con eso también. Y después bueno, lanzamos las
principales novedades para los socios a traves de un mail, es como nos estamos manejando y
hace poco empezamos con whatsapp; solamente es tipo lista de difusion, no es un grupo, pero
bueno en ese caso nos esta costando bastante con los socios porque entre 150 socios debemos
tener un whatsapp de 60, 6sea es muy chico el campo que tenemos. Y bueno en ese caso, con
respecto a las novedades que salen por mail, salvo leyes, convocatorias, oportunidades de
negocios y demas, lo que hacemos con los chicos es que cada una de las areas, ya sea
comercio exterior, proyectos, oportunidades de negocios, eficiencia energética, jovenes y
después esta nucleos productivos, ellos me mandan informacién a mi y yo dirijo el mail con
la informacion. Pero, antes de hacer eso, veo si esta bien escrita y después de acuerdo a la

cantidad de correos que yo tenga los voy gestionando.

P: Eso lo gestionas individualmente o con tu compafiero de area?

R: No, en realidad lo hago yo; de ultima si no estoy yo, si se lo piden a el, pero el canal que
tenemos es que ellos me lo pasen por correo. Si hay algln tipo de informacion, tipo soporte,
bueno ellos ya lo suben a la nube, digamos al drive; de eso ya no me encargo yo, solamente

Veo eso, de ver si esta bien escrito y después veo el orden de prioridad que tenga porque hay
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convocatorias que vencen en dos dias o lo que sea, entonces me voy fijando de acuerdo a lo
que tenga que mandar. Los lunes por ejemplo, después del horario habitual, tengo reunién de

comision directiva, entonces en base a eso vemos si tengo que sacar algin comunicado.

P: Tienen eventos especificos que tengan que organizar cada afio?

R: Si, generalmente tenemos 4 eventos durante el afio. En marzo tenemos uno por el dia de la
mujer, donde reunimos a todas las mujeres metallrgicas y empresarias del sector, como por
ejemplo la Rectora de la Universidad Siglo 21, ya que tenemos convenios con ellos, sin
embargo es algo muy ameno. Después en mayo tenemos una asamblea para los socios, donde
se eligen autoridades, ya que cada 2 afios se elige presidente y cada 1 los vocales,

presentamos también balances del afio anterior.

P: Este evento se lo hace con socios especificos?

R: Generalmente llenamos las listas con una cantidad de socios especificos que si o si lo
requiere el estatuto, pero también invitamos a socios que deseen asistir.

En mayo tenemos el aniversario, el cual es un evento sumamente protocolar donde se realiza
una cena en el hotel Sheraton, y al cual asisten representantes de otras caAmaras y politicos, y
algin que otro socio. Se presentan cosas especificas del sector y los politicos saben presentar
sus propuestas en épocas de elecciones. A este evento lo organizamos desde el comienzo y es
uno de los mas importantes.

En septiembre tenemos el dia de la industria. Es un evento fuerte, se presentan estadisticas a
nivel regional y nacional del sector, siendo muy importante para ver donde nos encontramos
parados. Después cada dos afios, también en septiembre, hacemos la MetalExpo; es una expo
de 3 dias que se realiza en Forja, la organiza una empresa de Buenos Aires y nosotros la
auspiciamos. En este punto brindamos el espacio para que los socios puedan participar,
tenemos un stand y, también muy importante, tenemos rondas de negocios nacionales e

internacionales, siendo esta de gran peso para nosotros.

P: Qué medios utilizan para transmitir esos eventos?

R: Por lo general lo hacemos via mail pero esta quedando un poco alejado, por eso lo
empezamos a hacer via facebook, ya que es la plataforma donde mas visualizaciones
tenemos. También tenemos instagram, el cual es un publico mas chico, pero también se

comparten historias. Contamos con un vivero metallrgico dentro de insta compuesto por
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jovenes emprendedores. Y otro de los canales que estamos buscando incorporar es Whatsapp,
que por la rapidez estamos intentando que sea el canal base.

P: Consideran que las acciones de comunicacion que se proponen tienen resultado?

R: No, mira, hay una gran parte de la comunicacion de ahora que se hace por correo y nos
damos cuenta que al socio le cuesta mucho. Si bien el correo ya no se usa tanto, era el
fundamental hasta el momento, entonces hasta implementar el otro método (whatsapp)
estamos en una transicion donde el correo no nos esta dando tantos resultados; osea si vemos
que la llegada es positiva, sin embargo las respuestas no vuelven, incluso hay veces que ni

siquiera abren los mails.

P: Consideran que es un problema que se puede resolver a futuro?

R: Nosotros sabemos que tenemos que modificar y mejorar, por eso en un primer momento
planteamos la idea de que se sigue usando el mail, pero que Whastapp sea solo institucional,
es decir, informaciones fundamentales. Sin embargo cuesta bastante ya que el socio es como
uno, porque te llegan varios mails y no los abris; por eso los chicos me mandan a ver los
correos y yo veo, de acuerdo a la relevancia, cuando mandarlos, pero estamos en esa

busqueda de saber por donde encarar al socio.

P: Tienen un plan de comunicacion establecido?

R: Mira, yo cuando entre habia un manual de comunicacion, pero era un manual muy
precario donde te dice que hacer ahi y nada méas. Pero después estuvimos con una empresa
que nos iba a asesorar en comunicacion que, si bien ya no estan, a mi me quedo la idea de que
no estamos tan mal y que teniamos, en comparacion a otras camaras, una gran llegada al
socio. Por lo general nos reunimos cada semana donde planificamos que hacer, pero ya

tenemos un esquema establecido.

P: Como se compone la organizaciéon? Cuentan con organigrama?

R: Mira, en realidad tenemos una Comision Directiva compuesta por un Presidente y
Vicepresidente primero y segundo, Tesorero, Co-tesorero y después Vocales. Y aca tenemos
Gerente, y luego todas las areas: Comercio Exterior, Administracion, Proyecto,
Comunicacion, Eficiencia Energética, Lineas Productivas, pero la cabeza es Pablo Camacho,

el Gerente.
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P: Cuentan con algun reglamento o cddigo de ética?
R: Si, existe sobre todo un estatuto que se cumple a rajatabla, sobre todo cuando hay
elecciones para saber como proceder en casos de renuncias y demas; y sobre todo cuando

tenemos que presentar cosas para personalidad juridica.

P: Cuél es su mision, vision y valores como institucion?

R: Si, tenemos, y la fuimos modificando en cuanto a palabras y redaccion junto con la
empresa que nos vino a asesorar en comunicacion. Estan en la pagina web.

Misién: Ser un nexo y representante entre el sector industrial - metalUrgico y todos los
organismos que lo afectan directa e indirectamente en pos de su crecimiento y competitividad

nacional e internacional.

Vision: Obtener un desarrollo arménico y pujante del sector industrial - metalUrgico a traves

del apoyo y trabajo constante de los Directivos y equipo ejecutor.

Objetivos: La CIMCC es una entidad comprometida con los intereses del sector al que
representa. De este modo:

Establece relaciones y adhesiones con entidades de igual o mayor grado de

representatividad.

Promueve el desarrollo armonico de la actividad metalurgica de la Provincia,

fomentando el espiritu de cohesion entre las pequefias y medianas empresas del sector.
Representa y defiende a los protagonistas del sector frente a los poderes publicos.

Como entidad gremial empresaria defiende los intereses de sus socios ante los

gremios.

Vincula a los socios con mercados internos y externos dentro de la orbita del pais, el

Mercosur y el Mundo.

Organiza eventos, Congresos, exposiciones y participa de las principales ferias

industriales.

Nuclea en su seno al mas amplio espectro de empresas especializadas en actividades

del sector metaldrgico.
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Organiza capacitaciones para conseguir la especializacion de los Recursos Humanos
de las empresas socias.

P: Nos comentaste que tienen alrededor de 350 socios ¢Cuales son los principales y qué
caracteristicas tienen?

R: Si, los que participan en las comisiones. Sin embargo a todos se les da una importancia, ya
que buscamos mostrarles a ellos que tienen muchos beneficios al formar parte de la cAmara.
Por otro lado, las empresas mas importantes integran la Comision Directiva, las cuales tienen
bastante peso. Pero también las de gran peso son las autopartistas, que son las que mas se
mueven intentando ayudar al sector. Maxion Montich (autopartista), Metalfor (agropartista),
Oxiple (agropartista).

P: Qué estrategias utiliza la Camara para vincularse eficazmente con sus socios? O para
captar nuevos?

R: Con respecto a los nuevos socios no hemos tenido que salir a buscar sino que al contrario,
son muchas las empresas las que mandan socios. Tuvimos un nimero importante de mails
después de la MetalExpo que si bien no se acercaron en el momento, sSino que otras empresas
les deben haber comentado y recomendado o nos vieron en las rondas de negocios, siendo
esto muy importante y uno de los pedidos para asociarse mas grandes que tuvimos en el afio.

Pero no tenemos una estrategia especifica para salir a captar socios.

P: Los socios pagan una cuota?

R: Si, ellos pagan una cuota dependiendo de la cantidad de empleados que tengan. Ellos
pagan y el mayor beneficio que tienen es la representatividad, por ejemplo, pelear para que te
bajen un impuesto. Si no, somos los que negociamos paritarias con la UOM, asesoramientos
para exportar, sino de una labor especifica que quieran realizar. Ellos a la hora de asociarse
vienen porque necesitan estar respaldados y después se dan cuenta de los beneficios que

tienen.
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P: Como cree que perciben los publicos objetivo la comunicacion de la CIMCC? ¢Qué
percepcion creen que tienen sobre la caAmara?

R: A un asesor nuestro le pedimos que muestre qué es lo que opinaban los socios de la
camara y mostraba todo lo que los socios y las empresas decian de la camara. Habran pasado
doce, més o menos, comentarios de la gente y habia tres, cuatro, de doce, que decian que no
sabian para qué estaba la cdAmara o no sabian que existia. Otros que decian que si, que
valoraban mucho el trabajo y otros que si (que la conocian) pero que podrian hacer mas, osea
estaba bastante dividido. Lo que nos llamo la atencion es que habia gente que ni siquiera

sabia cual era el rol de la camara.

P: Los impuls6 a modificar algo?

R: Empezamos a hacer, por ejemplo, videos mensuales con las actividades que realiza la
camara; y también ahi entramos en no saber cudl es la duracion del video, cuantas personas lo
van a ver, si realmente es necesario hacer un video. Esa fue la Unica accion para que el socio

sepa.

P: En cuanto al vinculo con el resto de las areas, es constante o solamente cuando lo
precisan?
R: Es constante y ya no es un canal solo. Si vos pasas por ahi, nosotros estamos todo el dia

ahi, de nueve a dieciocho estamos ahi, no hay una modalidad para hacerlo.

P: Y en cuanto a alguna orden que de el Gerente tienen libertad para modificar lo que
ustedes consideren que esté fallando o se tiene que hacer como él dice?

R: No, para nada, no solo con él sino con la Comision Directiva también; fue algo que dejo
bien en claro el Presidente cuando asumio, que seamos libres, entonces es un ida y vuelta

constante.

P: Hay algunos puntos que les gustaria modificar de lo que es la parte de comunicacion?
R: Para mi todo lo que es el disefio grafico, nos falta tener una linea en cada comision, una
cierta estética. Me gustaria saber manejar sobre todo el tema de redes, explotarlo mas; si bien
esta bien explotado sabemos que es algo a mejorar.

Tengo toda la intencion de renovar la cuenta de Facebook, las carpetas institucionales, hacer

carpetas institucionales online para que los que tengan que exponer ante una institucion, en
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cualquier momento del afio, tenga eso ya disponible. Eso estd pero se puede mejorar y
ponerlo en otro soporte.

Otra de las cosas que para mi es clave, y que nos va a ayudar también a nosotros, es que los
miembros de la Comision Directiva nos comuniquen las reuniones que tengan, mas alla de
que sea una reunion X, y que después nosotros tomemos la decision de ver si lo
comunicamos o0 no. Sabemos que si el socio ve ese tipo de reuniones va a interesarse mas
porque a veces ni siquiera nosotros sabemos que pasa en esas reuniones. Esa tarea creo que es
la basica que yo implementaria, que parece bastante compleja porque es un cambio para
todos, para ellos y para nosotros.

2- Segunda entrevista realizada a Maria de los Angeles Goézales y Victorio Leandro
(Area de Comunicacion).

P: ¢Quiéen es la asesora de prensa? ¢ Sigue trabajando en el area?

R: Si, ella es Paula Torradi, asesora de prensa. Lo que hace es ser la intermediaria cuando
algin medio necesita alguna informacion, sobre todo del presidente, si bien tenemos
diferentes comisiones de trabajo, y se lo mantiene informado, el necesita de alguien que esté
un poco mas. Otra de sus tareas es la de llamar a la prensa cuando necesitamos hacer alguna
presentacion o comunicado de prensa. En un momento se plante6 la idea de que sea la

asesora de todas las ramas, pero ahora se dedica pura y exclusivamente a la prensa.

P: Mencionabas que la relacion con las deméas areas que integran la CIMCC es
constante. ¢(Qué significa? ¢De qué manera se vinculan? ¢Siguen algin proceso?

¢ Tienen reuniones? Cada cuanto tiempo?

R: Antes de que yo entrara habia reuniones de equipo todos los martes, pero a su vez en la
parte de redes sociales, cada uno de los representantes de las areas tenia acceso a la pagina de
Facebook, es decir que cada uno publicaba lo que a esa persona le interesa, entonces no habia
nadie que se un administrador de todo. Esas reuniones se dejaron de hacer, por eso desde que
yo entre lo que hacemos es que cada representante de area me mande la informacién a mi'y
yo la publique a través de la redes o por mail. Pero yo necesito que ellos me brinden la

informacion, pero no tenemos un calendario de reuniones, por eso nosotros necesitamos que
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nos pasen la informacion con la foto y ahi la vamos priorizando de acuerdo a la importancia;
pero si es constante, ya desde el lugar que compartimos es constante, porque si uno necesita
alguna ayuda con algin comunicado o algln escrito uno esta y brinda la ayuda.

P: En relacion a la vision, mision y valores de la CIMCC, vos como responsable del
area de Comunicacion. ¢Estan vigentes a la realidad de la organizacion? ¢ Se reflejan en

sus proyectos? y en la comunicacion, ¢Como estan reflejados?

R: Si hay una coherencia, en realidad el objetivo primordial es la representatividad gremial
buscando lo mejor para la industria local, todas las reuniones que ahi se basan en eso, y son
puramente por el asociado, asique considero que tanto la mision como la vision son

coherentes, los conceptos siempre estuvieron.

P: La confeccion del boletin de asesorias ¢ Lo realizan en conjunto con los socios?

R: Nosotros establecemos un calendario con los asesores que tenemos, donde el tercer jueves
de cada mes necesitamos que el lunes anterior nos manden la informacion que consideren
mas importantes entre un boletin y el otro, entonces nos mandan la informacion, la revisamos
y ahi la sacamos a los socios. Pero eso implica la vuelta del asociado, porque por ahi se
generen dudas, por eso tenemos una casilla que la manejo yo que es pura y exclusivamente

para asesorias. Ese canal es de algunas consultas medias por arriba. La asesoria es externa.

P: Decias que el socio acude a la CIMCC porque necesita estar respaldado, ¢Que
significa que esté respaldado? ¢Cudles son los beneficios que recibe alguien que se

suma?

R: Bueno en realidad lo mas importante es la representatividad en cuanto a algunas medidas.
Desde que yo estoy por ejemplo una de las que mas me Illamo la atencion fue que el afio
pasado habia un aumento en el arancel que era para las autopartes, entonces la camara hizo
un estudio de como impactaba ese arancel y cual podria ser el remedio o para que la bajen o

para encontrar alguna solucién, de esta manera tuvieron que reunirse con legisladores
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provinciales, pedirles que ellos gestionen esta peticidn, y después de un mes ese arancel se
bajo gracias a la cdAmara , algo que no hubiese ocurrido si una empresa independiente hubiese
reclamado ya que no le habrian dado la importancia que merecia el caso, por eso lo que méas
ganan es una representatividad un respaldo ante diversas situaciones, como también son la
paritarias. También tienen capacitaciones, las asesorias, y ademas cada socio puede participar
de todas las comisiones que a ellos les interesen.

P: ¢Por Qué las empresas del rubro autopartista y agropartista son las mas

importantes?

R: En realidad en cuanto a las autopartistas y agropartistas por el tipo de actividad y el peso
de las mismas en la industria local son de suma importancia generando ese peso adicional
debido a su gran importancia. Pero también es muy importante en nimero de empresas que

participan de las comisiones.

P: ¢ El mapa de publicos externos lo tienen confeccionados?

R: No, la verdad que no, en general sabemos cuales son las instituciones que estan cerca de
nosotros, pero la gente que no esta en el rubro no tienen idea de la camara pero los que si
forman parte del rubro la conocen o se informan por lo menos, y después tenemos los

medios.”

P: En caso de los medios que utilizan nos comentabas que el email no les estd dando

resultado, es decir que no hay un retroalimentacion, como miden eso?

R: Mira nosotros de base usamos una plataforma, lo que hacemos es recibir informacion de
los chicos (responsables de area) yo la reviso y la mando a la casilla de cada uno de nosotros
de acuerdo al tema, con el remitente de cada area. Entonces las respuestas les llegan a cada
unos de los chicos que pido esa informacién. Ahora es medio contradictorio decir que el mail
quedo viejo, porque mandamos las asesorias y las respuestas nos llegan al toque, pero por ahi

nos sorprende, el poco interés del socio en algunos temas, pero cuando te pones a ver el
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detalle del correo tenemos un gran nimero a quienes le llega la informacién, pero la vuelta es
dificil en el sentido de que decis tenemos 350 empresas y no llega a 80 en informacién que
reciben, pero puede ser por falta de interés, o el tema no es de su rubro o industria. Ahora
cuando tenemos que hacer algtn relevamiento o formulario las respuestas llegan al toque. Por
eso hicimos una propuesta porque el email esta dejando de ser tan activo, por eso dijimos y
plantemos que lo mas activo de hoy en dia es whatsapp, pero tampoco se puede mandar todo
por ahi, por eso tenemos que ver bien la estrategia.

P: Segun lo que nos mencionaron hay una parte de los socios que no sabe 0 no tienen
conocimiento de la labor que ustedes realizan. ¢Porque creen que no hay conocimiento
por parte de esa pequefa parte de socios? ¢Que consideran ustedes que estan haciendo

mal? ¢Que deberian hacer para que los conozca mas gente?

R: El resultado de eso es que hay que ponerse las pilas en todas las areas, y decir mira
tenemos 350 socios, ahora cuales son realmente activos, sabemos que hay muchos de esos
350 que ya ni siquiera existen, y otros que estan y se han asociado pero no saben los
beneficios, las capacitaciones que hay, ni tampoco saben cual es su participacion y rol.
Entonces es decir y hablar, actualizar la base de datos, elegir un canal que se directo, es decir
tomar decisiones que mejoren todos estos aspectos, es una meta para este afio y decir tengo
150 activos que hacen algo y se interesan, es algo dificil, pero queremos a esa gente que se

interesa.

P: ¢Es un objetivo de la comisién directiva que se han planteado?

R: Si, es tanto mantener y cuidar lo que tenemos que sabemos que estan, y después lo que
sabemos que estan pero que no hacen nada, decirles que estamos y que si les interesa seguir.
Y después por otro lado sera el momento de captar otros socios, y para eso tener que
mostrarnos. Utilizando mas las redes, para usar esas redes necesitamos mas informacion, y
esa informacién muchas veces viene de la comision directiva, por eso necesitamos que se nos
comparta todo, es una canal complejo porque ni ellos ni nosotros estamos acostumbrados a
ese ida y vuelta constante, pero se que en algin momento se va a aceitar, y a raiz de eso poder

mostrarnos mas. Con la presidenta de antes era distinto se posteaban algunas cosas, no se
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mostraba toda la informacion, en cambio ahora se muestra todo de todo pero por ahi ellos
(comision directiva) no estan acostumbrados a mandarnos toda la informacién, sino la que le

suene mas relevantes.

3- Entrevista realizada a Paula Torradi (Asesora de prensa).

P: ¢Cual es tu vinculo con la Camara?

R: Soy asesora externa y los acompafio en estrategia de comunicacion y relacién de prensa.

P: ¢Con que medios de Comunicacion se conectan?

R: Con todos, radio, grafica, tv y digital de Cordoba, Argentina y el extranjero.

P: Que tipo de informacion demandan los medios?

R: Informacion vinculada a la situacion del sector, nos han tocado unos ultimos afios muy
dificiles para el sector, asi que en general requieren datos sobre la crisis y que perspectivas

ven respecto de las industrias.

P: Como coordinas tus actividades con el area de comunicacion?

R: Me manejo con la CD y con Pablo Camacho en primer lugar. Por supuesto, al equipo de
comunicacion les envio las preguntas y consejos para realizar que acorde con la CD y con
Pablo Camacho. Estamos en permanente vinculacién para lo que ellos necesiten y para
proponerle opciones ante situaciones que yo pueda detectar. Ellos deciden y aplican. Las

acciones de prensa las realizo solo yo y mi equipo. Siempre en acuerdo con la CD y Pablo
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P: Comparten actividades/informacién?

R: En forma permanente. Vamos evaluando situaciones y planificacion y realizando acciones

a medida que la situacion lo requiera

Fotos de la CIMCC
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