Hggg;ﬂ?ad )) Facultad de ('Jien'cias
de Cordoba de la Comunicacion

Universidad Nacional de Cordoba

Facultad de Ciencias de la Comunicacion

BIBLIOTECA OSCAR GARAT

COMUNICACION E IMAGEN PARA PYMES: SUCOPLAS - SUNCHALES SANTA FE

Nicole Goitre

Cita sugerida del Trabajo Final:

Goitre, Nicole. (2019). “Comunicacion e Imagen para PyMes: SUCOPLAS - Sunchales Santa Fe.”. Trabajo
Final para optar al grado académico de Licenciatura en Comunicacidon Social, Universidad Nacional de
Cérdoba (inédita).

Disponible en Repositorio Digital Universitario

Licencia:

Creative Commons Atribucion — No Comercial — Sin Obra Derivada 4.0 Internacional

@036



http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/

Universidad
Nacional
de Cérdoba

FAGULTAD DE GIENGIAS DE LA ﬂ[]‘MIl’NII}AI}I['IN
UNIVERSIDAD NACIONAL\DE CORDOBA

“COMUNICACION E IM ‘i
PARA PYMES: SUCOP}.X

SUNCHALES, SANTA FE” 3

LTS Nl‘l}ﬂl[\
DiREsTonA: ST

\
\






AGRADECIMIENTOS

Hay tanta gente que me ha ayudado

y que lo ha hecho de tantas formas,

Desde que empecé, hasta lo que hoy soy.

Sé, como estudiante y persona, que S0y un proceso

que consiste en la suma de todo lo que he aprendido y experimentado.
Y todo se lo debo a las personas que me han ensefiado,

gue me han ayudado y apoyado.

Desde el amor brindado, la bondad y la confianza

gue han depositado en mi;

en haber apostado todo, a que este dia llegaria.

Al amor, a la vida y las oportunidades que trae consigo.

A MIS personas: mis padres, mis abuelos, mis tios, hermanos y amigos.
A mi novio, mi compafiero y alma gemela.

A mi directora de Tesis, Stella Regis, gran profesora,

quien me brindé la oportunidad de recurrir a su capacidad,

a sus conocimientos y a su paciencia

para guiarme en el desarrollo de mi Trabajo Final.

A la Universidad Nacional de C6rdoba, que avanza y

continuamente forja personas, estudiantes y profesionales.

Todos caminaron conmigo, a paso firme, durante estos grandiosos afios.
Esto me ensefia a nunca rendirme, a cumplir metas,

a apostar por los suefios, a lograr.

Y hoy, puedo decir: jLO LOGRE!

GRACIAS.






Abstract: La presente tesina “Comunicacion e Imagen para PyMEs: SUCOPLAS -
Sunchales, Santa Fe” realiza un diagndstico comunicacional dentro de la PyME
SUCOPLAS. EI mismo explora la cultura organizacional y los circuitos de
comunicacion, con el proposito de reconocer potenciales problemaéticas en torno a la
comunicacion interna, en su organizacion, y también a la comunicacion externa. El
trabajo culmina con el desarrollo de una propuesta que pretende mejorar los problemas
comunicacionales hallados y a su vez optimizar la imagen de la institucion con el objeto

de fidelizar publicos.

Es entonces, que se propone el uso de una estrategia para que la PyME SUCOPLAS
planifique su comunicacion y oriente la percepcion de su Imagen a los diferentes
publicos, aprovechando los beneficios que pueden otorgar los diferentes canales de

comunicacion hacia la sociedad.

Palabras claves: PyMEs, Comunicacion, SUCOPLAS, Imagen, Identidad,

Organizacion.
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1. INTRODUCCION

Una de las aristas sobre las que se apoyan las empresas en la actualidad, es la imagen
que construyen, con la que se dan a conocer y desde donde interacttan con la poblacion
y los futuros clientes. Dado el desafio que plantea la competitividad que caracteriza esta
época, es indispensable hacer un manejo correcto de los medios de comunicacion y
cada empresa resuelve este desafio segin sus necesidades. En ocasién de esta tesis, se
analiza la situacion en la PyME SUCOPLAS, ubicada en la provincia de Santa Fe,
considerando tanto su imagen en redes sociales, los medios que emplean, de qué modo
y con qué frecuencia se los utiliza, como las inquietudes de los trabajadores y los

intereses del publico externo.

Una de dichas inquietudes que motiva la indagacion, es identificar qué sucede
cuando la difusion de la imagen es acotada, trazado un limite en cuanto a la llegada
hacia potenciales clientes. Para abordar el tema, se realizan observaciones, entrevistas,
analisis de piezas y materiales de comunicacion. En el empleo de autores como
Scheinsohn, Capriotti y Chaves, entre otros, que proporcionan el Marco Tedrico -con
conceptos como Imagen, Comunicacion, Publico, Estrategia y Fidelizacion- las
herramientas empleadas para profundizar el analisis dentro de la institucion y recolectar
la informacion necesaria, habilitan la descripcion de SUCOPLAS y de los (potenciales)
publicos, poniendo especial atencion en los medios que utilizan y en la estrategia

propuesta para llegar a éstos.

1. 2._Fundamentacién: Una PyME es una micro, pequefia 0 mediana empresa que

realiza sus actividades en el pais, maneja cierto volumen de facturacién, cuenta con
cierto patrimonio y genera puestos de trabajo. En el caso de la PyME elegida para
desplegar las herramientas que brinda la comunicacién, se relata que SUCOPLAS se
relaciona con la mayoria de las Industrias locales, PyMEs locales, tambos y campos de
la zona y la region, compafiias de fertilizantes, aceituneras, Industrias de productos
comestibles, Industrias lacteas e Industrias de produccion de maquinaria agricola y

automotriz.



Dado el contexto de crisis econémica en el que el pais esta sumergido,
numerosas fabricas cerraron sus puertas, aumentando las estadisticas de desempleo y
pobreza. Las pymes enfrentan el gran desafio de mantenerse y crecer, de aumentar su
produccion, lograr méas clientes y adaptarse a la competitividad que impone ritmos

agitados y cambiantes en el mercado nacional e internacional.

El trabajo de campo realizado demuestra la necesidad de proyectar una mejora
en las condiciones de visibilizacién de SUCOPLAS. Entre otros aspectos a abordar, se
necesita perfeccionar la organizacion para lograr una buena circulacién de informacion
sobre la imagen de la misma. Se observa que la comunicacién brinda herramientas
eficientes para potenciar los recursos humanos y aumentar la produccion y
comercializacion, tanto que su implementacion favorece la competitividad de las

empresas.

En este escenario, el especial interés reviste la construccion de las IMAGENES
de las empresas y las instituciones, donde las intervenciones sistematicas se han
transformado en una necesidad impostergable para el crecimiento y la permanencia de
la pequefia y mediana empresa, en el ambito del sistema productivo. Practicas empiricas
sobre el disefio y la construccion de la imagen, se han generalizado como formas

regulares de intervencion.

Puede que el aporte de la comunicacion al ambito empresarial, sume
herramientas para el fortalecimiento de la imagen, colabore en la concrecidon de clientes
a través de su expansion en redes sociales, facilite la comunicacion interna en cada
empresa y sobre todo, como se menciond anteriormente, se proyecte una mejora en las
condiciones de visibilizacion de SUCOPLAS.
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2. CAPITULO I: PRESENTACION DEL TEMA

2. 1. Informacion

La informacidn es un recurso muy valioso para las empresas. Contar con la informacion
necesaria en el momento justo y utilizarla de distintas formas en funcion de los objetivos
puede suponer una gran ventaja competitiva. El desarrollo eficiente de la comunicacion
en las empresas u organizaciones favorece la creacion y mantenimiento de su imagen

en la sociedad y con sus publicos.

La informacion es un factor de vital importancia para la toma de decisiones. Si ésta es
fiable y completa, las decisiones seran correctas, pero si la informacion no es cierta o

es incompleta, las decisiones que se tomen pueden ser inadecuadas.

Para que los encargados de la toma de decisiones en la empresa reciban la informacion
necesaria en tiempo y forma, es preciso que existan unos flujos internos de informacion
que les permitan comunicarse con el resto de la organizacion y conocer los datos
necesarios para desarrollar sus actividades. Para que cada miembro de la organizacion
realice sus tareas de manera apropiada, la empresa tiene que establecer un sistema de

informacion que ordene los flujos, los datos y los mensajes que quiere que circulen.

Por sistema de informacion entendemos al método de gestion de la misma que,
mediante la colaboracion entre personas, tecnologias y procedimientos, sirve para

apoyar en la toma de decisiones.

En la organizacion formal de la empresa, los niveles superiores necesitan de la
comunicacion para transmitir las érdenes a los niveles inferiores, captar la informacion
-interna o externa- necesaria, asesorarse, tomar decisiones y ordenar los recursos de la
organizacion. Los niveles inferiores, por su parte, la necesitan para tener claras sus
competencias y objetivos, cumplir con la responsabilidad delegada e informar sobre sus

procesos Yy responsabilidades a sus superiores.
Se sabe entonces que, como afirma un dicho popular, “la informacién es poder”.

2. 2. La Comunicacion Externa

Ademas de la comunicacion interna, para su buen funcionamiento, las empresas
necesitan abrirse al exterior. La comunicacién externa tiene como objetivos principales
12



crear una buena imagen corporativa de la empresa y dar a conocer los
productos/servicios a sus clientes. Para que la empresa consiga estos y otros objetivos
debe organizar un plan de comunicacién coordinando estos propositos.

Ahora bien, pensando en las PyMEs y segun refiere la Licenciada en Publicidad, Méster
en Comunicacion Institucional y docente en la Universidad de Palermo, Patricia
lurcovich (2009), la complejidad de los mercados actuales y las dindmicas de cambios
de los mismos definen un escenario para las Pequeiias y Medianas Empresas en el cual
la comunicacién se constituye en un elemento clave para su desarrollo, evitando

convertirse en organizaciones obsoletas.

En un mercado competitivo, complejo, con crisis mas 0 menos permanentes como las
que se pueden observar en los Gltimos afos, las PyMEs necesitan fortalecerse para ser
competitivas. Sostener la marcha, crecer y afianzarse es un trabajo de largo plazo que
requiere -entre otras cosas- de una buenay potente gestion de comunicacion, tanto hacia

el interior, como con el exterior.

2. 3. PyMEs

En la actualidad las PyMEs que se presentan como organizaciones adaptadas a las
nuevas demandas del mercado, son flexibles, descentralizadas, des-burocratizadas, con
liderazgos horizontales, adaptacion rapida, personalizacion de la gestion, trabajo a

medida o de series reducidas; emergen con una identidad clara entre sus competidoras.

Como refiere lurcovich (2009), el objetivo primordial de la comunicacién en las PyMEs
es construir identidad, seleccionando aquellos atributos sobresalientes que la distinguen
como tal. En el marco de este proceso, la comunicacién también aporta al disefio de la
mision y la vision de la organizacion, su posicionamiento frente a los clientes y otros
publicos, la planificacidn estratégica de sus acciones y mensajes, como asi también la

informacion oportuna para la gestion.

En la actualidad, las Pequefias y Medianas Empresas que se presentan como
organizaciones adaptadas a las nuevas demandas del mercado -flexibles,
descentralizadas, des-burocratizadas, con liderazgos horizontales, de adaptacion
rapida, personalizacion de la gestién, trabajo a medida o de series reducidas- emergen

con una identidad clara entre sus competidoras. En este sentido, para volverse
15



competitivas, incorporan el componente comunicacional en sus acciones, con
contribuciones como disefio y desarrollo de papeleria comercial, construccion de la
marca y su comunicacion, packaging, relacién con los pablicos internos y capacitacion,
gestion de paginas web, etc, las empresas cuyos directivos no consideran un gasto

recurrir a la comunicacion, logran resultados beneficiosos al apoyarse en ella.

Para afianzar esta apuesta, se avanza a continuacion sobre una empresa en
particular: SUCOPLAS.

2. 4. SUCOPLAS

Ubicada en la zona del Parque Industrial de la ciudad de Sunchales, provincia de Santa
Fe, desde 2002, SUCOPLAS es una PyME industrial con ingenieria propia que
comercializa productos fabricados en fibra de vidrio y aceros, trabajando también sobre

planos y presupuestos.

Representantes de PETROPLAST! , esta (nica sede en el pais, cuenta con un
numero total de 7 trabajadores, siendo 5 (cinco) empleados, mas dos duefios/socios
(padre e hijo), encargados de la produccion de bandejas, bateas, piletas y volteadores
para salado de quesos, para contencion de productos quimicos, conductos de

ventilacién, tanques de hasta 200 M3.
Se distinguen por sus eficientes caracteristicas:

- Construccion a medida

- Instalacion réapida y facil
- Vida Util prolongada

- Terminacion Sanitaria

- Bajo Peso

- Mantenimiento nulo

- Facil desmontaje

! La empresa del Grupo Petroplast, que se especializa en brindar soluciones integrales para proyectos
de transporte, almacenamiento y proceso de fluidos y de transporte de energia eléctrica.
14



La empresa SUCOPLAS se encuentra actualmente en expansion, contando con
el capital y los productos necesarios para ello. Tiene como objetivos de crecimiento
ganar nuevos consumidores en las ciudades donde actualmente desarrolla sus

actividades, como asi también mantener a los que ya tiene.

Este intento se enfrenta con los resultados negativos de la crisis econdmica que
aqueja a los consumidores, como la mayoria de las queserias a las cuales se destinan
los productos de la empresa. Se proyecta entonces, para un futuro cercano, por un lado,
ingresar en mercados sin mayores problemas econémicos, como las aceituneras o
queserias por ejemplo, que necesiten de los productos de SUCOPLAS para su eficiente
produccion, mientras se contempla acordar trabajos con las Municipalidades y

empresas del Estado.

Puede que su mayor obstaculo para lograr clientes con una base firme, sea la
economia de hoy en dia, que llevo al cierre a muchas empresas por falta de capital o
escasez de ganancia Yy exceso de gastos. Si bien no se dirigen a un determinado publico
meta, si buscan alcanzar la mayor cantidad posible de clientes, la comunicacion se

vuelve imprescindible.

En esta direccion, en el marco de la importancia que la comunicacion tiene para
las PyMEs, se observa que: la pagina web tiene escasa informacion institucional, los
signos identitarios no son utilizados correctamente y no se utiliza el correo electrénico
ni el teléfono para ofrecer sus productos. Esto representa un problema en la
comunicacion institucional. Para poder establecer una estrategia de fidelizacion con
los actuales clientes y captar a nuevos publicos, es necesario caracterizar la modalidad
gue adopta la comunicacidn -interna, externa- en la PyME SUCOPLAS, para realizar

los cambios pertinentes a la mejora.

Este escenario presenta caracteristicas que hay que identificar y evaluar si son
las mas apropiadas para el objetivo que persiguen, e invita a replantear ;Cémo se
gestiona la comunicacién con los publicos internos de SUCOPLAS? ;Qué acciones de
comunicacion publica tiene la empresa? ¢Cuales son los atributos identitarios que
posicionan a la empresa? ;Cémo se articulan mensajes en soportes tradicionales y en la

web?

15



2. 5. Problema

¢Qué caracteristicas tiene la Comunicacion Institucional en la PyME SUCOPLAS?

2. 6. Objetivos

General: Caracterizar la Comunicacion Institucional de la PyME SUCOPLAS con el

objeto de optimizarla a fin de fidelizar a los publicos actuales y llegar a nuevos

consumidores.

2.6. 1

2.6. 2.

Especificos de investigacion:

Describir los procesos, acciones y soportes de gestion de la Comunicacion
Interna.

Relevar y analizar las acciones de Comunicacion Externa: medios, mensajes y
soportes.

Describir la Identidad e Imagen Corporativa.

Caracterizar los diferentes publicos con los que se vincula la organizacion.

Objetivo de planificacion:

Producir un plan de comunicacion que optimice la Comunicacion Externay la
Imagen.

Disefar un plan de fidelizacion y captacidn de nuevos clientes.

16
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3. CAPITULO II: MARCO CONCEPTUAL

Para comenzar la contextualizacion tedrica del presente Trabajo de Grado, es
imprescindible recalcar que en la actualidad, practicamente todas las actividades que
realiza el ser humano se enmarcan dentro de las organizaciones: este forma parte de una
familia, trabaja en alguna empresa, es integrante de algin grupo, etc. White (1999) lo

definié como “el hombre organizacion™.

3.1. Concepto de Organizacion

El término Organizacion proviene del griego organon, que significa instrumento; por
lo tanto, etimoldgicamente podemos considerar a la organizacion como un medio para
hacer algo. Si tenemos en cuenta su relacion con el término Organismo, identificamos
en él la existencia de partes y funciones diversas que se coordinan para desarrollar una
tarea o un fin comun. La teoria de sistemas considera a la Organizacion como un

conjunto de roles interrelacionados, en los cuales incide un mecanismo de control.

En el concepto Organizacion se identifican los siguientes elementos: el ser humano, la
realizacion de actividades, la division de trabajo o especializacion, el intercambio de

informacion, la jerarquizacion y los objetivos comunes.

Las Organizaciones, como los organismos, siguen un proceso de nacimiento o

constitucion, estructuracién o desarrollo, consecucién de objetivos y desaparicion.

Podemos definir a la Organizacion como un sistema social en el que la accion
coordinada y la interrelacion de individuos conducen, mediante la division del trabajo,

a la consecucion de fines comunes.

3.2. Tipos de Organizaciones

Existen Organizaciones formales e informales: las primeras poseen un sistema de
division del trabajo que da como resultado su estructura formal; es decir, las actividades

son conscientemente coordinadas para conseguir un objetivo predeterminado.

La Organizacién formal implica que las personas integradas a ella sean capaces de
comunicarse entre si, que estén dispuestas a actuar y participen con un propoésito comun.

En este tipo de Organizacién estan presentes la delimitacion de funciones, la

18



jerarquizacion, la delegacion de actividades y de responsabilidad, la direccion y los

mecanismos de control.

Un individuo o un grupo redne los elementos necesarios para alcanzar un objetivo. Esto
es, estructura la organizacion, desarrolla o asigna actividades para su funcionamiento,

sienta las bases para conseguir dicho objetivo.

Existen tres grandes tipos de organizaciones formales: las instituciones, las empresas y

los organismos intermedios o0 representativos:

La Institucién: “Es un sistema social que mediante la utilizacion de recursos actua

coordinadamente para la consecucion de los objetivos para los que fue creada”.

(MURIEL, Ma. Luisa, 1980 pag. 39).

La Empresa: Accion de emprender algo // Unidad economico social que produce bienes
0 servicios para satisfacer necesidades de una comunidad. “Una comunidad de trabajo
orientada hacia una produccion socialmente util, constituida por elementos humanos
y materiales, cuya creacion responde a la necesidad natural de la sociedad de que
alguien se responsabilice de producir y suministrar en forma adecuada los
satisfactores que le son indispensables para su subsistencia y progreso”. (RODARTE,

Fernando 1998 pag 38).

Existen diferentes tipos de empresa, y su clasificacion parte de dos criterios
representativos: de acuerdo con laactividad o giro, las empresas pueden ser industriales,

comerciales o de servicio.

Las empresas industriales son aquellas en las que por accion del trabajo humano y con
el empleo de maquinas, se transforma la materia prima en cuanto a dimensiones, forma

0 sustancia, para convertirla en satisfactor. (SUCOPLAS)
Las empresas comerciales son intermediarias entre el producto y el consumidor.

Las empresas de servicio se describen por su nombre y pueden ser bancarias, de

comunicacion, transporte, etc.

Segun el criterio de magnitud, las empresas pueden ser pequefias, medianas o grandes,
considerando la magnitud de su capital, el sector del mercado al que abastece, el grado
de automatizacion en sus procesos de produccion, el nimero de personal empleado o

su importancia respecto de otras empresas de su mismo giro.
19



3.3. Objetivos de las Organizaciones

Las Organizaciones formales se constituyen con un propdsito. Todas las acciones que
se desarrollan dentro de una organizacién estan orientadas, directa o indirectamente, a
la consecucion de este propoésito. Para ello, las Organizaciones se fijan objetivos

organizacionales. Estos se dividen en: econdmicos, de servicio, sociales y técnicos.

- Objetivos econémicos: Cumplir con los intereses de los inversionistas; cubrir
los pagos por intereses sobre préstamos concedidos; retribuir a los trabajadores
con prestaciones y utilidades por los servicios prestados.

- Objetivos de servicio: Satisfacer las necesidades de los usuarios, agremiados o
consumidores, con bienes o servicios de calidad en las mejores condiciones.

- Objetivos sociales: Producir para satisfacer necesidades de la comunidad;
aumentar el nivel economico de una region al consumir materias primas y
servicios y crear fuentes de empleo; contribuir para el sostenimiento de los
servicios publicos mediante el pago de impuestos; mantener informada a la
opiniodn publica sobre asuntos de interés general; propiciar el desarrollo de una
comunidad, desarrollando acciones para integrar los intereses legitimos de la
misma con los de la organizacion.

- Objetivo técnico: Utilizar los conocimientos mas recientes y las aplicaciones
tecnoldgicas modernas en cada una de las areas de la organizacion, para

coadyuvar asi al logro de los demas objetivos.

3.4. Funciones de las Organizaciones

Para cumplir con sus objetivos, que justifican su razén de ser y su creacion, las
organizaciones emplean una serie de elementos que contribuyen para este fin. Estos
elementos se conocen como recursos y se clasifican en: materiales, técnicos, humanos
y financieros. Todos ellos se coordinan para realizar actividades enfocadas a la

consecucién de los objetivos organizacionales:

Los recursos materiales son los bienes tangibles propiedad de la organizacion, desde
edificios, instalaciones, maquinaria, equipos, instrumentos y herramientas, hasta
materias primas, productos en proceso y productos terminados; 10s recursos técnicos
son los que sirven como herramienta e instrumentos auxiliares en la coordinacion de

recursos materiales y humanos. (Sistemas de produccion, de ventas, de finanzas, etc).;
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los recursos humanos poseen caracteristicas como posibilidad de desarrollo, ideas,
creatividad, imaginacion, sentimientos, experiencia, habilidades que los diferencian de
los demas recursos; y los recursos financieros son los elementos monetarios propios o
ajenos con que cuenta la organizacion, y que resultan indispensables para la ejecucion

de las decisiones.

Dentro de las Organizaciones formales, se desarrollan funciones especificas,
administrativas y organicas: las especificas constituyen el conjunto de actividades en
que se subdivide el trabajo propio de la organizacion, para la consecucion de sus
objetivos: Financiamiento; Produccion, Contabilidad, Ventas, Mercadotecnia. Por otro
lado, las funciones administrativas constituyen el conjunto de normas, procedimientos
y programas, sistemas, métodos y medios de control que rigen a todas las funciones de
la empresa. Planeacion; Organizacion, Integracion; Direccion; Control; las funciones
organicas constituyen el conjunto de actividades que formalizan la creacion legal de la
organizacion, confirman su razon de ser al sefialar su finalidad en el entorno
socioecondémico y/o politico. La enmarcan en su contexto, regido por normas
legislativas y administrativas. Establecen las bases para el buen entendimiento, la sana
convivencia dentro de la organizacion y la integracion a la misma de todos sus recursos
humanos. Luego coexisten las funciones: socioeconomica; Juridica, de relaciones

industriales y de relaciones publicas.

Annie Bartoli (1992) expresa que la Organizacion y la Comunicacion se encuentran

estrechamente vinculadas para el funcionamiento de la empresa que busca resultados.

Pascale Well (1992), por su lado, expresa que la Comunicacion Institucional ha sido
definida -por oposicién a la comunicacion comercial- como el discurso no dirigido a la
venta de un producto, opuesta a la comunicacién publicitaria de los productos y las
marcas, dirigida a modificar comportamientos, actitudes o conseguir adhesiones.
Explica que el objetivo de la comunicacion institucional es dar a conocer la voluntad
de la empresa de ser una colectividad que se dirige a su entorno y suscitar la adhesion

a su proyecto.

Lo que importa para estos autores es la identidad global que la imagen transmite a través
de los procesos de comunicacion. Estos difunden los mensajes y a la vez presentan la

identidad de la institucién que los emite.
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Well (1992) da cuenta del surgimiento de la comunicacion institucional en el &mbito
empresarial centrandose en la concepcion de mercado. Es para ella el mercado de los

productos el que pasa a convertirse en el mercado de la comunicacion.

Se trata de enviar informacién (el mensaje como proyecto de empresa) en forma

unidireccional desde un emisor (empresa) a un receptor (entorno y consumidores).

Por otro lado, Pedro Avejera (1987) plantea dos tipos de Comunicacion: Interna y
Externa; y las define de la siguiente manera:

La COMUNICACION INTERNA “es el conjunto de procesos de interaccion
interpersonal, organizacional e interorganizacional que se establece
consuetudinariamente entre sus miembros, en el cumplimiento de los objetivos

institucionales y en defensa de las estrategias de sobrevivencia de los involucrados”.

En cuanto a la COMUNICACION EXTERNA, para Avejera “es el conjunto de
actividades y proceso cuya finalidad es la de proveer informaciones, desarrollar-
inhibir actitudes y dotar de nuevas habilidades-destrezas, en el marco del tipo de
servicios especificos que brinda la institucion, a sus publicos meta reales virtuales y

potenciales”.

Este conjunto de actividades, podemos identificarlas en las instituciones como: de
comunicacion, informacién, extension, capacitacion, difusion y divulgacion. En estos
procesos es importante reconocer los diferentes pablicos con los que toma contacto la

institucidn, sus caracteristicas y sus demandas.

Funciones especificas de Comunicacién Institucional sequn Pedro Avejera

- Establecimiento de politicas: Para establecer una politica de comunicacion
interna o externa, debemos elaborar pautas que estipulan, que prescriban cuales
y cOmo deberan ser los procesos comunicativos de la institucion.

- Investigacion: Se trata de “recolectar, analizar y acumular informacion sobre
los diversos aspectos de la matriz social, de la poblacién meta, de la propia
institucién y de los procesos de comunicacion educativa que se operan entre
sus diversos agentes sociales, de modo permanente, valido y confiable, para
poseer una conciencia clara y suficiente sobre los principales problemas

atingentes y de las alternativas de solucion para los mismos”. (Avejera, 1987 -
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P. Op. Cit) Se trata de indagar y conocer ciertos aspectos relacionados con la
realidad comunicativa: el medio social donde se halla inserta la organizacion,
su contexto; los diversos publicos con los que se relaciona la institucién; la
historia, fundacion y desarrollo-evolucién de la organizacion.

Planificacion: Se trata de elaborar planes, programas y proyectos en forma
sistematica siguiendo los pasos que la planificacion requiere. Se incluyen en el
plan a todos los elementos que componen el objeto de la planificacion, los
componentes de los procesos de comunicacién; la determinacion de
responsables de llevar a cabo lo planificado; los roles y las funciones del
personal interviniente; los recursos econémicos, materiales y tecnoldgicos con
los que se debe contar y la organizacion del tiempo de ejecucion de lo
planificado.

Produccion: Se trata de elaborar mensajes, plasmados en productos (notas,
memos, carteles, afiches, micros radiales o televisivos, etc.) y actividades de
comunicacion (reuniones, asambleas, encuentros, eventos, etc.) en funcion de
los medios adecuados seleccionados en la planificacion.

Emision-Distribucion: “Asegurar el acceso de la poblacion-meta a los medios
y mensajes de la institucion; en los marcos de su ubicacion geografico-espacial
y de la oportunidad temporal-ocupacional; y en consecuencia con la modalidad
de comunicacion educativa de que se trate (formal, no formal e informal)”. ES
tomar los recaudos necesarios para que los productos de comunicacion (soportes
materiales del mensaje sea cual fuere el medio de que se trate: revista, folleto,
cartilla, memo, etc. en el medio grafico; programa, micro, anuncio, etc. en el
medio sonoro audiovisual) lleguen a sus publicos destinatarios.

Docencia: Avejera la define asi: “Establecer un proceso regular de
interacciones de ensefianza- aprendizaje entre el 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 el consentimiento de ambos
interlocutores”.

Evaluacién: Supone la recopilacion sistematica de informacion a lo largo de la
ejecucion de las actividades y tareas de comunicacion. Se trata de “Recolectar

y analizar informacién valida y confiable acerca de los agentes, componentes,
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materiales, instancias y recursos del proceso de comunicacion 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
ejecuto/ejecutara el plan correspondiente”. Respecto a las técnicas e
instrumentos que se suelen usar son: la encuesta, cuestionarios, la entrevista, el
andlisis documental, la observacién participante, reuniones en grupos

focalizados, etc.

Funciones complementarias de Comunicacion Institucional

Publicitacion: Segun Pedro Avejera publicitar es “Divulgar y difundir la existencia,
objetivos, procedimientos y resultados de los servicios de comunicacion educativa
institucional entre la poblacién-meta usuaria real, virtual y potencial y/o entre los
diversos sectores sociales e institucionales a quienes pudiera interesar, para lograr
una mejor base de insercion politica, social, cultural y econdémica de tales servicios ”.
(Avejera, p. Op. Cit)

La Publicitacion se diferencia radicalmente de la Publicidad, que consiste en emitir
mensajes con fines comerciales (venta de productos/servicios). El objetivo es persuadir

al receptor y motivarlo para generar la accion de compra.

En cambio, la Publicitacion divulga, saca a la luz y socializa la existencia de los
servicios de comunicacion institucional difundiendo sus respectivos objetivos. Es decir,
se acerca al publico informacidn sobre qué tipo de datos es lo que pueden encontrar, a
través de qué canales, como acceder a las actividades, productos y medios de
comunicacion, cudl es la periodicidad de realizacién, cuales son los beneficios de esos

servicios para la poblacion real, virtual y potencial.

Funcion de Reclutamiento: Significa incorporar al quehacer institucional personas
interesadas en formar parte de ella, ya sea como asociados, adherentes, voluntarios,
empleados - dependientes. Este involucramiento se lo realiza para fortalecer los
recursos humanos que la institucion necesita para alcanzar sus objetivos a corto,

mediano y largo plazo.

De Capacitacion: Esta funcion involucra a los miembros de la institucidn en procesos
de formacion para que desemperfien tareas, actividades referidas especialmente a las
funciones de comunicacion institucional.
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De Documentacion: Significa ubicar para luego solicitar, recuperar, incorporar y
clasificar los materiales impresos (libros, revistas, ensayos, folletos) audiovisuales,
(videos) tecnoldgicos (CD’s) producidos en la propia institucion para que sean
utilizados como insumos tedricos, metodoldgicos y técnico-instrumentales en el
desarrollo de las tareas que implica cumplir cada una de las funciones especificas y
complementarias de la comunicacion institucional. Es importante que la institucion
tenga un archivo completo y organizado de todos los materiales de comunicacién que

ha ido produciendo a lo largo del tiempo como una forma de registro de su historia.

De Promocidn: Estimular en las entidades pertinentes la creacién de mecanismos
juridicos, normativos, estructurales, instrumentales y financieros que faciliten a la
institucién un mejor acceso a los recursos con que la institucion desempefia sus tareas
de comunicacion educativa: innovacion tecnologica, exencion impositiva,

subvenciones y préstamos, etc.

3.5._ Comunicaciones Tacticas y Comunicacion Estratéqgica

Las “Comunicaciones Tacticas” son aquellas disciplinas que -en la gestion
comunicacional corporativa- cumplen una funcién primordialmente operacional. Por
ejemplo: Las Relaciones Publicas, la Publicidad, la Promocién, el Disefio, la Difusion
periodistica, el Lobbying, etc. En COMUNICACION ESTRATEGICA, Scheinsohn
(1993) sostiene que las comunicaciones tacticas cumplen un rol importantisimo, ya que
ellas encarnan los instrumentos mediante los cuales se procurara alcanzar el fin
estratégico. Es imposible alcanzar el fin estratégico sino a través de la implementacion

de las acciones comunicacionales tacticas.

La funcion de Comunicacion contribuye a la creacién de valor, focalizando su trabajo
en lograr que la empresa cada dia represente algo mas valioso para todos y cada uno de

los publicos.

3.6. Las tematicas de Intervencion

La Comunicacion Estratégica pretende sistematizar las funciones de comunicacion a
través de la administracion de las Temaéticas de Intervencion: la PERSONALIDAD, la
CULTURA, la IDENTIDAD, la COMUNICACION, la IMAGEN y el VINCULO
INSTITUCIONAL.
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PERSONALIDAD: Las organizaciones son universos significantes. La personalidad es
un recorte operativo de la compleja realidad, de manera de lograr una primera
aproximacion ordenada e inteligible a ese universo significante que es una

organizacion.

CULTURA CORPORATIVA: Es un patrén de comportamientos que se desarrolla en la
organizacion, con sus logicas y dindmicas propias. Les proporciona a los miembros de
la organizacion un instrumento con el cual asignarle a la realidad organizacional
cotidiana un significado inequivoco. Les aporta el marco referencial interactivo para
interpretar las metas, los procesos, procedimientos, predicamentos y juicios que se
despliegan en su seno. La cultura corporativa aporta cierta previsibilidad; asi se logra

reducir en gran medida la incertidumbre organizacional.

IDENTIDAD CORPORATIVA: Para una corporacion, la aparicion de una nueva
Identidad implica la aparicion de una nueva Corporacion. Toda empresa necesita ser

identificada, para diferenciarse de las demas.

VINCULO INSTITUCIONAL: Si bien es importante identificar a los publicos, también
lo es analizar la calidad del vinculo que la empresa mantiene con ellos. Este analisis
vincular tiene como propésito particularizar la relacion de esos publicos con la empresa
implicada, ya que cada empresa con cada publico configuran un vinculo institucional

determinado.

COMUNICACION CORPORATIVA: Es habitualmente, aquella comunicacion que
vehiculiza mensajes relacionados con la empresa en si. Por ejemplo: Publicidad
institucional, notas periodisticas que contienen temas corporativos, memoria y balance,

etc.

La misma es diferente a lo que llamamos “Comunicacion de Marketing”, la cual refiere

por ejemplo, a: Publicidad de producto, Promociones, Merchandising, etc.

En el marco de la Comunicacion Estratégica, denominamos Comunicacién Corporativa
al conjunto de mensajes que la empresa emite. Es la totalidad de mensajes emitidos por
la  corporaciéon, ya sean estos de naturaleza  “Marketinera” o

“Corporativo/Institucional”.
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IMAGEN CORPORATIVA: Es el registro publico de los atributos corporativos. Es una
sintesis mental que los publicos elaboran acerca de los actos que la empresa lleva a
cabo, sean o0 no de naturaleza comunicacional. La Imagen Corporativa es elaborada por
los publicos, y la empresa es la responsable de la Imagen que los publicos elaboran de
ella.

3.7. “Comunicacion Corporativa”

Se ocupa de la gestién del conjunto de mensajes efectivamente emitidos por la

corporacion, ya sean voluntarios o involuntarios.

Comunicacion Estratégica, desde su modelo y desde su operar, asigna al receptor un
protagonismo fundamental en la construccion del mensaje. Este es quien lo modela a
partir de su percepcion, la propia experiencia y sus capacidades. Se entiende que el
receptor es un “elemento creativo” del proceso comunicacional. El receptor no
incorpora el mensaje tal cual le llega, sino que lo interpreta y le da un sentido. €l
construye su propio mensaje, en definitiva, es su propia creacion. Asi, un mensaje no
gueda totalmente construido hasta que el receptor lo interpreta y le asigna un sentido

determinado. Este es el verdadero sentido del mensaje y no el que planifico el emisor.

3.8. La empresa humana

Comunicacion Estratégica adhiere a la metafora de las organizaciones como si fueran

organismos Vvivos inteligentes. Se observan los fenémenos de la comunicacion humana.

Se considera a la empresa como si fuera una persona, un sujeto social, alguien inmerso

en los procesos de interaccién comunicacional.

“La comunicacion es una condicion sine qua non de la vida humana y el orden social”

(Scheinsohn, 1993)

La Empresa es definida como un sistema integral comunicacional. No debe ser
entendida solo como una entidad de produccion, comercializacion, comunitaria o de
finanzas. Sus metas, planes y acciones determinan en el entorno general e inmediato,

relevantes consecuencias interaccionales.

3.9. Mensajes
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Mensajes que una empresa puede llegar a transmitir:

- Intencionales: Aquellos que siguen un proceso de codificacion técnicamente
asistido, con el proposito de generar un determinado efecto en los publicos. Con
estos tipos de mensajes, la empresa posee cierto dominio de la situacion
comunicacional, porque éstos pasan por procesos de codificacion y control mas
0 menos eficaces. Pueden ser: Avisos Publicitarios, Folletos, Carpetas
Informativas para el Periodismo (brochure), documentales corporativos, etc.

- No intencionales: La empresa genera un mensaje sin habérselo propuesto: Si se
filtra una informacion reservada, la distorsion por parte del publico de alguna
informacion que se difunde, cuando los consumidores descubren una falla
involuntaria en el producto, cuando surgen acusaciones publicas por alguna

accion de la empresa, etc.

3.9._Soportes

Los soportes son los vehiculos concretos de la comunicacion, por ejemplo: un folleto,

un aviso, un producto, las instalaciones, una accion, etc. Se ordenen en:

- Soportes materiales (Avisos, carteles, merchandising, etc.)

- Soportes identificatorios inmateriales (Heraldica corporativa, nombre, logo,
etc.)

- Soportes de actuacion (Atencidn al publico por parte de los empleados)

- Soportes ambientales (Arquitectura y decoracion de locales)

- Soportes de gestion (Cadigo de ética, politica de RRHH, etc.)

3.10. LAS AREAS DE GESTION DE LA COMUNICACION
CORPORATIVA o Diamante de Gestion Comunicacional

- Comunicacion de Disefio

- Comunicacién de Marketing

- Relaciones Institucionales y con la comunidad
- Relaciones Gubernamentales

- Comunicacion Financiera

- Comunicacién Business to Business
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- Relaciones con el periodismo
- Comunicacion Interna
- Cyber-comunicaciones & Multimedia (C&M)

- Administracion de datos e indagaciones (ADI)

COMUNICACION DE DISENO: Area privilegiada de los disefiadores graficos y
arquitectos. Se la denomina “Comunicacion de Imagen”. Se suele denominar “Identidad
corporativa”, entendiendo como el sistema de signos visuales con los cuales la empresa
elige identificarse ante los pablicos. En COMUNICACION CORPORATIVA se lo
denomina como “Identificacion fisica visual”. ES el conjunto articulado de signos
visuales, cuyo objeto consiste en facilitar el reconocimiento, la distincion y la
recordacion de la empresa ante sus pablicos, siendo éste el eje operativo del area de
Comunicacion de Disefio. Ejemplos: Isologo, Papeleria, Gamas cromaticas, Disefio
Industrial, producto fisico, Packaging, Edificios, locales y oficinas, Indumentaria del

personal, Vehiculos, etc.

El area de Comunicacion de Disefio tiene como principal proposito gestionar la
coherencia expresiva entre todos los soportes graficos y cuida de que estos refieran al
TEXTO DE IDENTIDAD definido.

COMUNICACION DE MARKETING: Area caracterizada por los mensajes en los que
el principal enunciador es el Producto, el Servicio o las Marcas que la empresa
comercializa. En esta area el publico privilegiado es el consumidor. Las problematicas
que aborda son: Publicidad de producto/marca, Ventas, Promocién, Merchandising,
Distribucion, Congresos y exposiciones, Sponsoring, Servicios y atencion a clientes,

Posicionamiento y Politica de Marcas.

En el Marketing Mix, todo comunica. La Promocidn comunica. Pero también comunica
el Producto a través del disefio, la calidad, el servicio, etc. Comunica la distribucion,
por ejemplo a través de los canales que se escogen, si son masivos, selectivos o
exclusivos, el cumplimiento de los plazos de entrega, etc. El precio comunica a qué

mercado pretendemos dirigirnos.
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LA IMAGEN CORPORATIVA COMO TEMATICA DE INTERVENCION: Aborda
el proceso segun el cual el Publico elabora una sintesis mental en relacion con uina

empresa. La Imagen es una construccion elaborada por el Publico.

Es considerada sobre todo como un resultado de la gestion, la cual comporta la

articulacién de cuatro conceptos béasicos:

- IMAGEN PUBLICA (IP): Sintesis interpretativa que opera el publico, acerca
de la empresa.

- ENDOIMAGEN (El): Sintesis interpretativa de la empresa, que operan
exclusivamente los publicos internos.

- IMAGEN PUBLICA PRETENDIDA (IPP): Sintesis interpretativa que se
pretende que opere el publico acerca de la empresa.

- IMAGEN SECTORIAL (IS): Sintesis interpretativa que opera el publico acerca
del sector competitivo al que la empresa pertenece.

- IMAGEN PAIS DE ORIGEN (IPO): Sintesis interpretativa que opera el ptblico

en el pais anfitrion, acerca del pais de origen de la empresa. Es ocasional.

A partir de la percepcion particular de cada publico y sobre la base del material previo
que hay en sus mentes, estos elaboran ciertas correcciones, sintetizando todo el material
en una resultante determinada. A esta resultante determinada la denominamos
“IMAGEN”.

3.11. Comunicacién y Empresa

La comunicacion es un hecho fundante de las relaciones, las cuales se entablan,
mantienen y fomentan a través de ella. El acto comunicativo es mucho mas complejo

de lo que a simple vista parece. Hay muchos factores que interacttan en su desarrollo.

Cuando el acto comunicativo pasa de desarrollarse entre personas, a desarrollarse entre
sujetos sociales mas complejos (publicos, instituciones, gobiernos, reparticiones, etc)

las complicaciones propias de este acto se agudizan ain mas.

Generalmente son mas las empresas que hablan acerca de sus productos que las que lo
hacen acerca de si. Esto sucede principalmente porque, para vender sus productos, una

empresa sabe que ha de publicitarlos; pero las cosas no son tan simples. Una empresa
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con su sola actuacion publica (comercial) estd contrayendo una cierta cantidad de

COmMpPromisos.

Publicidad de producto vs. Publicidad Institucional

El mercado actual se caracteriza por ser altamente competitivo. Los consumidores estan
innovando constantemente sus pardmetros de eleccion y habitos de compra. Las
empresas, por su parte, han de innovar permanentemente sus metodos de

comercializacion.

La empresa y la marca adquieren un valor agregado ya que seguramente los productos
elegidos serdn los correspondientes a las empresas mas conocidas, familiares y méas

confiables.

La teoria estructural de la demanda sostiene que el consumidor percibe a los productos
como estructuras, configuraciones de diversos elementos que le son propios: Calidad,

Precio, Publicidad, Envase, Puntos de Venta, etc.
El consumidor compara y elige en base a una evaluacion que él elabora.

Ahora bien, las empresas advierten y reconocen por si solas, la necesidad de publicitar

sus productos, pero no sucede lo mismo con respecto a la publicidad institucional.

La publicidad institucional es muy cara y se hace con mucha menor frecuencia que la
publicidad de producto. Y como vemos, Publicidad de Producto vs. Publicidad
Institucional, es el enunciado de una falsa antinomia. Una empresa inteligente

reemplazard el “Vs.” por el “Y”.

Toda empresa se gesta en base a determinados propoésitos. Para alcanzarlos debera
relacionarse con diversos publicos. Un Pablico es un agrupamiento artificial que se

elabora con el fin de lograr una mayor efectividad en los mensajes.

Todos pertenecemos a varios publicos al mismo tiempo. Cada publico -empleados,
proveedores, distribuidores, clientes, accionistas, etc.- pertenece a su vez a otro publico

mayor que los engloba: la sociedad.

En la sociedad cohabitan la oferta y la demanda. Esta demanda, aparte de demandar

productos, también demanda informacién.

Es imprescindible destacar los ATRIBUTOS:
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e De Personalidad: No hay dos empresas exactamente iguales. Las empresas
tienen personalidad. Para comunicar acerca de una empresa, hay que conocerla.
Descubrir aquello que la hace uUnica y singular, pero para ello hemos de

apropiarnos de su realidad.

Cuando se habla de personalidad de una empresa, se estd haciendo referencia a
la singularidad de la misma. La personalidad corporativa es aquello que
constituye a una empresa para que sea tal, y no otra. Se trata de una operacion
de distincion.

El Centro Psiquico de Personalidad Corporativa es conformado por las

creencias, los valores, mision, vision, objetivos y actitudes corporativas.

- Mision: Es la razén de ser de la empresa. A qué negocios se dedicaré la
empresa.

- Creencias: Ideas o principios que una empresa acepta como validos y
que son base para sus actuaciones.

- Valores: Cualidades que las empresas desean alcanzar y/o mantener
permanentemente en sus actos. (Disciplina, pulcritud, motivacion,
cooperacion, compromiso, respeto por el otro, puntualidad, etc.).

- Objetivos: Son propdsitos concretos a corto o mediano plazo, que la
empresa puede alcanzar cumpliendo con su mision y de acuerdo a sus
creencias y valores.

- Actitudes: Conductas corporativas. Por ejemplo, codmo piensa y actla la
empresa ante: el servicio al cliente, la cobertura geografica, la pulcritud,

etc.
Los componentes de la Personalidad son: sistemas, destrezas y caracter.

Las destrezas son habitos corporativos en los que la empresa se destaca;
caracterizan su comportamiento y la diferencia de las demas. Las mismas tienen
que ver con la calidad del desempefio. El caracter determina la fortaleza de la

empresa; y los sistemas, la eficiencia.

El aspecto mas externo de la personalidad corporativa es el cuerpo corporativo;

el cual estd conformado por: negocios (productos y/o servicios); materias
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primas; dinero e inversiones; instalaciones; maquinaria y equipamiento;

tecnologia.

De Identidad: La identidad es indiferenciacion, es decir, ser igual a si mismo;

pero también es diferenciacién, distincion frente al otro.

En un ambito empresario, cuando se habla de ldentidad se habla de marca
comercial, en el reconocimiento que posee una marca. Pero en un sentido amplio
se refiere al total de las formas en que una compafiia ha decidido identificarse
con sus publicos. La empresa se propondra disponer un sistema organizado de
signos que la identifiquen, a ella y a sus productos, instrumentando una
heraldica corporativa. Esta heraldica es un sistema de formas, figuras y colores
que pone énfasis en lo visual. Se la llama “Identificacion fisico-visual

corporativa”.
El programa de identificacion fisica basico contempla los siguientes puntos:

1- Isologo. Normas de construccion y reproduccion del mismo cuando se utilice

(Ej: A color o blanco y negro)

2- Papeleria. Normas para toda la papeleria de la empresa, teniendo en cuenta:
2.1 Disefio de papeleria y utilizacion de una sola familia tipogréafica
2.2 Disefio de formularios de acuerdo a su uso

3- Carteles y letreros indicadores internos. (Colores a utilizar - En posicion

horizontal/vertical)

4- Carteles y letreros de identificacion de la empresa en el exterior de locales y

plantas.

5- Pintura interior (Colores a utilizar)
6- Pintura exterior de locales y plantas.
7- Vehiculos

7.1 Color y simbolos en camiones/camionetas
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7.2 Color de autos para uso de empleados, vendedores y supervisores.
8- Producto.

8.1 Colores a emplearse

8.2 Ubicacion de la marca, nombre y simbolos

8.3 Etiquetas
9- Embalajes.

10- Concesionarios. (Elementos de exhibicion de productos - Elementos de

decoracion).

De Cultura: Una empresa esta constituida fundamentalmente por personas. La
estructura organizacional, los recursos, la estrategia y el valor econémico, no
tienen sentido sin esas personas. La gerencia ha de poner especial cuidado en la

dindmica organizacional.

En la empresa circulan creencias, valores y otros simbolos que estructuran la

cotidianeidad; simbolos que configuran un patron de pensamiento y accion.

La cultura corporativa es el conjunto de formas tradicionales con las que la gente
de una empresa, piensay actua ante las situaciones con las que ha de enfrentarse.
Es una amalgama de pautas de conductas, valores compartidos, ideas, simbolos

y formas normativas.

Aqui son importantes los procesos del aprendizaje humano. Para una empresa,
su gente es fundamental. Ellos pueden facilitar, entorpecer o destruir el proyecto
corporativo; esto es en el adentro. En el afuera, los empleados son portavoces
de laempresa; ellos transmiten lo que interpretan que la empresa es, lo que desea

ser, cOmo es tratada la gente y cdmo son sus productos.

Vinculo Institucional: Es sabido que las empresas crecen forjando relaciones
intimas con aquella sociedad que le ha dado vida. Al considerar ellas mismas
como unico publico a los consumidores, operan sobre una ‘“realidad”
fragmentada y distorsionada. Hay muchos publicos, muchas demandas. La
relacién que mantiene una empresa con sus publicos, es de una naturaleza muy

compleja; esta relacion se denomina Vinculo Institucional. Es lo que ayuda a
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trazar planes de accion que orienten a la relacion que la empresa desea mantener

con sus publicos.

Para cada publico de cada comunidad, cada empresa representara algo

particular, que estara configurando una particular forma de relacién con ella.

Todo vinculo es una estructura compleja, que incluye a un sujeto y un objeto, la

interaccion que hay entre ambos, y en la que se suscitan momentos de comunicacion y

aprendizaje. El “Objeto” es la empresa, y los “sujetos sociales” los publicos.

En todo vinculo interviene la subjetividad. El publico va construyendo una idea de lo

que la empresa “es”. La empresa, por su parte, también internaliza a sus publicos,

construyendo ideas acerca de lo que cada uno de sus publicos “son”. Entonces, tanto

publicos como empresa, se internalizan; esto genera un modo particular de relacion, del

cual resultan conductas mas o menos fijas, es decir, una pauta de conducta.

Imagen: Es el total de percepciones e interrelaciones de pensamiento, que cada

persona asocia a una entidad.

Una empresa, al igual que todas las entidades, es generadora de imagenes. La
empresa es percibida y aprendida en imagenes. Una empresa es, para quien la

percibe, la imagen que de esa empresa aquella persona tiene.

Cotidianamente una empresa constituye mensajes a través de sus actos. En el
receptor de estos mensajes opera una sintesis de diversas percepciones,
situaciones, influencias, experiencias y vivencias, las cuales generan una
imagen. Esta imagen marca en él un rastro, una huella que determinara las

opiniones, decisiones y cualquier acto respecto a esa empresa.

La empresa debe procurar que su imagen guarde una fuerte relacion y
coherencia con la realidad de su personalidad. Se debe procurar coherencia y
credibilidad en el mensaje. Tiene una imagen que es construida por quienes
perciben a la empresa. Comienza en la voluntad de excelencia de la alta
gerencia, prosigue con el compromiso de toda la organizacion, y culmina en las

impresiones del publico. Por eso, la imagen es el resultado de un desempefio.

En Comunicacion Estratégica, los medios utilizados para alcanzar fines estratégicos

poseen herramientas tacticas de comunicacién, las cuales son: Publicidad, Relaciones
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Publicas, Promocion, Difusion, Papeleria, Heraldica corporativa, Eventos, Auspicios;

etc.

3.12. La Marca vy las Comunicaciones

La MARCA es un fenémeno social y econémico. Es ante todo un simbolo. Actlia como
un signo-estimulo de sustitucion, es decir, que su funcion es esencialmente dialéctica.

La marca representa, hace presente algo, en la percepcion y en la memoria.
Esta compuesta por:

- Referente: fisico o conceptual. El referente fisico es un producto y sus diferentes
presentaciones; mientras que el referente conceptual puede ser un servicio,
institucion, idea, etc.

- Soporte: es el nombre y el grafismo con el que generalmente se lo representa.

- Asociaciones: la marca es disparadora de ideas y relaciones.

Pero no es solo un logotipo, etiqueta o nombre. Es la voluntad de una verdadera gestion
de marketing. Es lo aprehensible para el consumidor, de la estrategia comercial de la
empresa. Contribuye a que el producto se marque de determinada manera en la mente

del consumidor.

Las cosas por su nombre...

El nombre es un aspecto fundamental de la marca; los hay muy denotativos y también

los hay muy abstractos.

Se clasifican en:

Patronimicos: son nombres propios que generalmente se corresponden

con el nombre del fundador de la empresa.

- Descriptivos: hacen una enunciacion sintética de la actividad que
realizan.

- Toponimicos: mencionan el lugar de origen de la empresa.

- Arbitrarios: son nombres de fantasia.

- Atributivos: exaltan algun atributo significativo del producto.

- Siglas y contracciones: son construcciones elaboradas a partir de

iniciales o fragmentos de frases: (Ej: SUCOPLAS = Sunchales - Costi -

Plasticos).
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3.13. Imagen Institucional

La comunicacion social, que en etapas anteriores se interpretaba como un fenémeno
referido a planos esencialmente extraecondmicos (politico, cultural, etc.), se asume hoy
como un mecanismo especificamente econémico. El papel de los actuales mass-media
queda homologado entonces al de la industria decimondnica: desplazado el lugar de
expresion de lo econémico, el paisaje fabril es sustituido por el paisaje publicitario. La
<<imagen institucional>> es considerada el verdadero género comunicacional de la

época. (Chaves, Norberto.1994)
La imagen institucional: un sujeto disefiado

La “Publicidad” sufre un desplazamiento hacia 4reas no convencionales, re-
canalizandose en términos de “Imagen”. La <<Imagen corporativa>> -que inicialmente
podria aparecer como un nuevo campo de la publicidad- se expande conceptual y
practicamente invirtiendo esa relacion: la publicidad, en cualquiera de sus modalidades,

constituye uno de los tantos canales de emision de la imagen corporativa.

La implicacién primera y mas importante de este desplazamiento es que el disefio de
un perfil de imagen institucional conduce necesariamente a un planteamiento (o
replanteamiento) de la identidad institucional, pues la imagen es el efecto publico de un
discurso de identidad. Controlar la imagen es actuar sobre la identidad, o sea, crear -0

recrear- a un sujeto.

El mercado potencial es el mercado de la imagen. Dicho mercado esta integrado tanto
por las nuevas empresas emergentes dentro del medio como por los organismos
preexistentes y con procesos de obsolescencia en sus recursos de imagen y, por ende,

con demandas de actualizacion.

Gran parte de la creatividad social se desplaza entonces hacia el area de la comunicacion

en respuesta a una demanda de aumento de fluidez y eficacia de canales y mensajes.

3.14. La cuestidon terminoldgica

El 1éxico profesional registra hoy una serie de términos para denominar la problematica

2% ¢

que nos ocupa (“imagen”, “identidad”, “perfil”, “identificacion”, “comunicacion”) que,
asociados a los que aluden al campo concreto de aplicacion (“institucion”,

9% ¢

“corporacion”, “empresa”, “compafiia”) conducen a una serie de expresiones utilizadas
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como sinénimas: Perfil empresarial; Identidad corporativa; Imagen de empresa; Imagen
institucional; Imagen corporativa; Identidad institucional; Comunicacion corporativa;
Identificacidn corporativa, etc. Todas hacen referencia a la Entidad (organismo publico,
empresa privada, institucion cultural, etc), la cual posee un conjunto de recursos
significantes que suscitan en su audiencia cierta lectura y opinién (reconocimiento,

diferenciacion, valoracion, proximidad afectiva, etc.).

Los sujetos sociales que generan y asumen la problematica de la imagen son de muy
diversa indole, “empresa”, “compaiia”, “sociedad”, “institucién”, “ente”, “entidad”,
“organismo” y “organizacion”, que pueden aplicarse a cualquier forma organizada de

actividad social.

Para indicar el campo en que se manifiesta la problematica de la imagen se han
privilegiado tres: “empresa”, “corporacion” e “institucion”- y sus correspondientes

29 ¢

formas adjetivas: “empresarial” o “de empresa”, “corporativa” e “institucional”.

“De empresa”: Alude a la estructura organizativa de naturaleza econdmica por
excelencia, organismo societario articulado en torno a una actividad lucrativa,
cualquiera sea el caracter de su propiedad: publica o privada. (Servicios de
transporte, energia, salud, educacion, etc.). En estos, la actividad puramente
empresarial comienza a verse matizada en su eje conceptual basico -el Lucro-y
su gestion tiende a ser compartida o méas directamente condicionada por las
instituciones de administracion publica. Su utilizacion en el contexto que nos
ocupa remite a la nocién de uso frecuente y similarmente univoca de <<Imagen
de empresa>>.

- “De corporacion”: Frecuentemente se utiliza la frase “Imagen corporativa”.
“Corporacion” remite a formas organizativas mas complejas y nunca significa
“empresa”. Por lo general, se apela a ese término cuando se ha de aludir a una
agrupacion de asociaciones que integra por ejemplo, a empresas privadas,
organismos publicos y/o sectores de la comunidad.

- “De institucion”: Exclusion de las funciones de lucro. Esta vinculado a
organismos no-empresariales. Asi, suelen ser consideradas “Instituciones” todas
las entidades publicas o privadas que administran y gestionan actividades sin

fines de lucro directo.
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La <<lInstituciébn>> es toda realidad social que constituya una norma, una
convencién o un mecanismo recular, estable de funcionamiento social,

trascendente a la voluntad e interpretacidn de sus usuarios concretos.

En el contexto de los usos del discurso profesional, el término “imagen” suele aparecer

asociado a los términos “Identidad” y “Comunicacion”.

Las expresiones “Identidad Corporativa” o “Comunicacion Corporativa’ se solapan con

la expresion “Imagen Corporativa”.

- <<Imagen-Objeto>> e <<Imagen-representacion>>: a la “Imagen” se la suele
concebir como un hecho objetivo, un fendmeno exterior perceptible, una fuente,

y como un hecho subjetivo, un registro, una representacion.

Asumida como un hecho objetivo, motiva usos tales como: “tener o emitir una
imagen” (aspecto); “centros de estudios de la imagen” (iconos o medios y
sistemas de reproduccion de mensajes iconicos: fotografia, video, etc.);
“retorica de la imagen” (una estructura formal propia de un tipo de mensaje),

etc.

En un segundo uso, la palabra “Imagen” alude en cambio, a un fendmeno
representacional, un hecho subjetivo: “la imagen publica” (hecho de opinion
colectiva); “imagen psiquica” (fendmeno de representacion mental); “registro

imaginario” (formacion ideologica), etc.

3.15. SEMIOSIS INSTITUCIONAL: Un esquema de cuatro elementos a

destacar en dicho Trabajo de Grado es el compuesto por lo que es:

Realidad, Identidad, Comunicacion e Imagen.

Estos cuatro conceptos seran considerados y definidos como dimensiones intrinsecas y
universales de la actividad institucional, presentes en el desarrollo espontaneo de toda
institucién, y al margen de la existencia o no de programas de intervencion especifica

sobre todas o algunas de ellas.
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- LaRealidad Institucional: Conjunto de rasgos y condiciones objetivas del ser

social de la institucion. Se trata de datos objetivos, hechos reales, anteriores e
independientes de las formas de “conciencia institucional”. También forman
parte de la Realidad Institucional los proyectos institucionales, los cuales
determinan una serie de actividades y conductas reales.

- Laldentidad Institucional: Es el conjunto de atributos asumidos como propios

por la institucion. Este conjunto de atributos constituyen un discurso -el
“discurso de la identidad”- que se desarrolla en el seno de la institucion de un

modo analogo al de la identidad personal en el individuo.
La institucion va generando formas de autorrepresentacion.

Cuatro dimensiones de la propia identidad: Cada sujeto social tiene una idea de
lo que es y una idea de lo que quiere que crean que es; tiene una idea de lo que

debe ser y una idea de lo que quiere que crean que él debe ser.

- La Comunicacién Institucional: Esta constituida por el conjunto de mensajes

efectivamente emitidos. Consciente 0 inconscientemente, voluntaria o
involuntariamente, toda entidad social, con solo existir y ser perceptible, arroja

sobre su entorno un volumen determinado de comunicados.

La comunicacion no es una actividad opcional, o especifica de ciertos tipos de
entidades, sino una dimensién esencial al funcionamiento de toda forma de

organizacion social.

- Lalmagen Institucional: Es el registro publico de los atributos identificatorios

del sujeto social. Es la lectura publica de una institucién, la interpretacion que
la sociedad o cada uno de sus grupos, sectores o colectivos, tiene o construye de

modo intencional o espontaneo.

Los cuatro elementos relacionados llevan el nombre de <<Semiosis Institucional>>.

3.16. Cinco Niveles de Identificacion Institucional

La Identidad del sujeto institucional constituye un sistema de mensajes complejo que

puede manifestarse en todos y cada uno de los componentes de la institucion, desde los
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creados y utilizados especificamente para identificarla, hasta aquellos elementos no

esencialmente signicos, pero que connotan rasgos y valores de la entidad,

Los signos identificadores basicos son:

- Los nombres

El concepto de “identificacion institucional” puede desdoblarse en dos

acepciones claramente diferenciadas:

<<lIdentificacion>> en sentido estricto, es decir, el proceso por el cual la
institucion va asumiendo una serie de atributos que definen “qué” y
“como” es, y

<<Denominacién>>, o sea la codificacion de la identidad anterior
mediante su asociacion con unos nombres que permitan decir “quién” es

esa institucion.

Estos nombres pueden producirse mediante muy diversos mecanismos
linguisticos y adoptan muy diversos aspectos: desde el de un signo
arbitrario abstracto, hasta una expresion claramente denotativa de la
identidad de la institucion, pasando por una amplia gama de variantes

intermedias.

Una tipologia de modalidades de denominacion institucional
predominantes se compone de cinco tipos basicos: la descripcion
(enunciacion sintética de los atributos de identidad de la institucion); la
simbolizacion (alusién a la institucion mediante una imagen literaria); el
patronimico (alusién a la institucion mediante el nombre propio de una
personalidad clave de la misma -duefio, fundador, etc.-); el toponimico
(alusion al lugar de origen o area de influencia de la institucion), y la
construccién (construccién artificial mediante iniciales, fragmentos de

palabras, etc,).

- Los Logotipos

A la capacidad identificatoria del nombre como signo puramente verbal, su

version visual -basicamente grafica- agrega nuevas capas de significacion. Esas

capas refuerzan la individualidad del nombre al incorporar atributos de
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Identidad Institucional. Mediante ese mecanismo, la “denominacioén” comienza

a asociarse a la “identificacion” en sentido estricto.

El logotipo aparece asi como un segundo plano de individualizacion
institucional, analogo a lo que en el individuo es la firma autografa respecto de
su nombre. El logotipo puede definirse entonces como la version gréfica estable

del nombre de marca.
- Los Imagotipos

Al nombre y su forma gréfica -logotipo- suele sumarse con frecuencia un signo
no verbal que posee la funcidn de mejorar las condiciones de identificacion al
ampliar los medios. Se trata de imagenes estables y muy pregnantes que
permiten una identificacion que no requiera la lectura, en el sentido

estrictamente verbal del término.
Los sistemas de identificacion visual

La creciente necesidad de control de la implantacion publica de los signos
identificadores ha hecho que cada dia se preste méas atencion al sistema total de
mensajes de identificacion. De alli nacen los “programas de imagen institucional” que
consisten en el disefio del conjunto de signos y de su modo de aplicacién a la totalidad
de soportes graficos (papeleria, ediciones, etc.) y para-graficos (arquitectura,

indumentaria, etc.).

3.17. La organizacion empresarial

A la hora de planear la organizacidon en una empresa, generalmente hay que tener en
cuenta la division del trabajo dentro de ella, la especializacion que se necesita, las

distintas areas o departamentos que debe tener, las relaciones de jerarquia, etc.

La estructura organizativa de una empresa determina cOmo se organiza: autoridad,

jerarquia, cadena de mando y departamentos.

Suele ser el empresario quien define la estructura organizativa, por lo que al grupo

humano que compone la empresa le suele venir impuesta.
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La estructura de una organizacion empresarial estd condicionada por una serie de

principios organizativos bésicos:

1- Divisién del trabajo: consiste en dividir un proceso complejo en tareas
individuales méas pequefias. Cuando un trabajo requiere especializacion, una Unica
persona solo puede realizar adecuadamente aquellas tareas para las que esta

preparada.

2-  Especializacion: es una consecuencia de la division del trabajo. Al dividir el
trabajo, cada persona se especializa en un tipo de tareas, lo que da lugar a una mayor

productividad y eficiencia.

3- Autoridad: es el poder que se ejerce para que una persona pueda mandar sobre
otra o sobre un grupo de personas. Ej: el jefe de departamento ejercera la autoridad
sobre todos los trabajadores del departamento, y todos le tendran que rendir cuentas

de su trabajo.

4-  Jerarquia: es la linea de autoridad en toda la empresa. Crea distintos niveles

jerarquicos en los que se realiza y controla el trabajo.

5- Motivacion: es una actitud personal que eleva el compromiso de los
trabajadores con la empresa, y que en consecuencia, puede influir en su
productividad. Para ello, el trabajador tiene que sentirse a gusto con su labor y
considerarse a si mismo parte fundamental de la empresa. Por ejemplo, se puede
motivar a los trabajadores otorgandoles mayor autonomia, mayores

responsabilidades, mayores facultades o apoyandolos en sus metas profesionales.

6-  Participacion: es el grado de compromiso que los trabajadores muestran en su

trabajo habitual.

La correcta aplicacién de los principios de organizacion en la empresa es fundamental

para evitar un mal funcionamiento y la falta de productividad.

La direccion de la empresa la puede ejercer una sola persona, varias personas 0 un

6rgano social, en funcion del tipo de empresa.

Organigrama: Es la representacion gréafica de la organizacion formal de una empresa.
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En SUCOPLAS, se utiliza un Organigrama de formato simple, ya que al ser una PyME

cuenta con escaso numero de personal:

- Duefio/Jefe: Adrian Costi --- Duefio/Hijo del Jefe: Federico Costi
- Operarios (Cantidad: 5) Luis, Diego, Ezequiel R., Alexis, Ezequiel P.

3.18. Acordando la propuesta de Paul Capriotti de BRANDING
CORPORATIVO; GESTION ESTRATEGICA DE LA IDENTIDAD
CORPORATIVA, podemos destacar que, para influir en la imagen o
reputacion que tienen los publicos sobre una empresa, es necesario

trabajar sobre la Identidad de la misma.

Paul Capriotti (2010), profesor, reconocido autor, consultor e investigador de la
tematica en el mundo académico y empresarial, expone aspectos interesantes para
analizar qué debemos trabajar desde la comunicacion, para influir en la obtencion de

una imagen esperada y positiva de la organizacion.

“Ante un mundo saturado de mensajes como en el que vivimos y la inmensa oferta de
productos, servicios y empresas, las organizaciones deben enfrentar el gran reto de ser
identificadas, diferenciadas y preferidas por sus pablicos. Es por esto que la imagen que
los pablicos tienen de la organizacion se ha vuelto un tema fundamental; y conformando
esa imagen estaremos garantizando el éxito o, por lo menos, evitando el fracaso, en la
interrelacion de nuestras organizaciones con sus grupos de interés”. (Capriotti, Paul.

(2010) p- 27)

Eso que Capriotti llama “Branding Corporativo” es lo que va mas alla de la creacion
de la Marca Corporativa o de manejar la lIdentidad Visual (creacion de logo, nombre,
etc); abarca mucho mas, desde el SER de esa organizacion, su filosofia, valores y
cultura corporativa, hasta su comportamiento, es decir, todo lo que involucra los puntos

de contacto entre la organizacion y sus publicos.

El comunicador debe ejercer un nuevo rol para gestionar la comunicacion en dos
dimensiones: una, desde lo que la empresa dice que es y lo que dice que hace; y la otra,

referida a lo que la empresa hace, en su actuacién de todos los dias.
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Cuando hablamos de Gestion Estratégica, 10s pasos de ese proceso estratégico son: el

andlisis estratégico, la definicion del perfil de identidad y la comunicacion del perfil de

identidad. En este sentido, es el proceso que trabajamos desde las organizaciones:

andlisis de situacion, toma de decisiones y accion, nuestro caso de comunicacion.

3.18.1. 1ra etapa: Analisis estratégico de la situacion: Es el estudio de los

factores que permitan obtener suficiente informaciéon para poder tomar decisiones

acerca del perfil de identificacién corporativa. Es, basicamente, obtener/recabar

informacion certera y adecuada.

Este analisis implica estudiar los siguientes aspectos:

Anélisis de la organizacion: Se habla también de analisis interno. Aqui se
habla de conceptos como cultura corporativa, valores compartidos, creencias
compartidas, todo aquello que la organizacion es en este momento, la accion, el
comportamiento cotidiano de las organizaciones y que se pueden identificar en
una serie de analisis, trabajos y filosofia de la empresa, filosofia corporativa,
que es lo que la organizacion quiere llegar a ser, la mision de la empresa. La
vinculacion entre cultura y filosofia es lo que da este analisis de la organizacion,
lo que llamamos estructura filoséfica, que nos permite extraer los elementos
esenciales de lo que es nuestra identidad, los valores que tenemos, hacia donde
tenemos que ir. La filosofia es qué quiero ser en un futuro, y la cultura es quée
soy ahora y cuales son mis rasgos. Esto nos lleva a generar una identidad
filosofica, lo que nosotros somos, lo que queremos llegar a ser, es una vision
global de lo que entendemos por IDENTIDAD.

Analisis del entorno: Es estudiar todos aquellos aspectos del entorno general o
competitivo y analizar los que pueden influir en la identidad, imagen o
comunicacion, es decir, como una tendencia social, un cambio o modificaciones
en el entorno social, pueden llegar a afectar al negocio en el que estamos y a la
imagen.

Analisis de los publicos: Un pablico es un grupo de personas o empresas que
pueden afectar el funcionamiento de una compaiiia, para bien o para mal. Este
analisis implica identificar los publicos, cuales son los publicos de la empresa,

hacer el mapa de publicos, caracterizarlos/describirlos, qué particularidades
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tiene cada uno de ellos, y la jerarquizacion de los mismos, separar entre
principales, claves, secundarios, terciarios.

- Andlisis de la Imagen Corporativa: Es investigar los publicos en un aspecto
concreto que es: ¢,como piensan de nosotros? ; es preguntar qué opinion tienen
acerca de la organizacion, sobre la marca, y sobre otras organizaciones, otras

marcas.

2da etapa: Definicion del perfil de identidad: Es tomar decisiones. Es definir las

caracteristicas de identificacion basicas asociables a la organizacion, que nos permitan
lograr la identificacion, la diferenciacion y la preferencia de los publicos de la
organizacion. Definir el perfil de una marca de una imagen corporativa no es mas que
tomar decisiones sobre los atributos, es decir, los adjetivos, las caracteristicas que

nosotros pretendemos asignarle a nuestra marca o a nuestra organizacion.

Antes, se hablo de imagen, a lo que referimos que es aquello que la gente piensa de
nosotros, ahora se habla de Perfil de Identidad, y por lo tanto, cbmo queremos ser
reconocidos o vistos. Es una toma de decisiones a la hora de elegir cuales son los

atributos que nos van a identificar y que tendremos que comunicar.

Este proceso de definicion implica elegir un enfoque global del perfil; por donde nos
vamos a orientar, qué tipos de atributos vamos a utilizar y, a partir de la definicion de
cudles son los atributos, compararlos con lo que piensa la gente; hacer una comparacion
entre la Identidad o lo que nosotros pretendemos ser y la Imagen, lo que la gente piensa

en este momento.

Lo que se hace es transferir de una estructura (filosofia de la empresa, cultura, etc.) a
caracteristicas, atributos, tres grandes tipos de atributos: Rasgos de Personalidad,

Valores Institucionales y Atributos Competitivos.

- Rasgos de Personalidad: La organizacion, como si fuera una persona, debe
definir cuales son las caracteristicas genéricas, los aspectos del caracter. Cuando
se dice: esta es una empresa formal, seria, divertida, alegre o agresiva: Estos son
atributos de personalidad.

- Valores Institucionales: Estamos pensando en atributos o adjetivaciones que
tengan que ver con la relacion de la organizacion y marca con su entorno, como

si fuera alguien que participa en una sociedad o en una comunidad. Cuando
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hablamos de rasgos que tengan que ver con la ética corporativa, la preocupacion
por el medio ambiente, el apoyo a la cultura, el tema de la moda, que es
responsabilidad social, siempre hacemos referencia a la manera en la que
nuestra organizacion o marca se vincula con su entorno como si fuera un sujeto
mas.

- Atributos competitivos: La organizacion o la marca como si fueran sujetos
comerciales. Como me vinculo comercialmente con mi entorno; y aqui es donde
aparecen esos atributos que son los que méas solemos utilizar como: la calidad,

el precio, el servicio al cliente, la atencién, la variedad, la seguridad, etc.

3ra etapa: Gestién Estratégica de la identidad corporativa: Hay que comunicar a la

gente el perfil construido anteriormente. Cuando hablamos de comunicacion y de
comunicar el perfil de identidad, estamos hablando de dos grandes cosas: primero, del
“decir”, que es el asunto de toda la comunicacion publicitaria, de las relaciones
publicas, el marketing directo, la accion pura y exclusivamente de la comunicacion
tradicional y simbolica de explicar cosas; y segundo, del “hacer”, es decir, del
comportamiento diario de los productos y servicios, y que cumplan con lo que el

consumidor les esté pidiendo.

Segun Capriotti (2009) toda la Imagen Institucional se origina en los publicos como
proceso auténomo de interpretacion de la informacion que le llega. La imagen no es
solo la consecuencia de lo que diga o haga una organizacion; también esta determinada
por otros factores como la informacion proveniente del entorno general, de la
competencia o de los lideres de opinion. Por tanto, una organizacién debe establecer
vinculos de relacién y comunicacion con sus publicos para intentar influir en la imagen

que ellos se formaran.

Los publicos, por lo tanto, surgiran del proceso de interaccién mutua entre las personas
y la organizacion; asimismo, el tipo de relacién o vinculacion especifica que tengan los
individuos con la organizacion marcara la forma en que éstos se relacionaran y actuaran

con respecto a aquella.

Paul Capriotti define a los publicos como todos los “grupos de personas que tienen
algun tipo de interés similar entre ellos con respecto a una organizacioén, y que pueden
afectar el funcionamiento o el logro de los objetivos de la compafiia” (Capriotti, 2009).

Es decir que, segln este autor, lo que caracteriza a los miembros del publico es el interés
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comun hacia temas o aspectos relacionados especificamente con la organizacion. Por
tanto, resulta relevante para la institucion reconocer los intereses mutuos existentes

entre ellos y la entidad, con el objetivo de desarrollar estrategias adecuadas de relacion.

Es posible identificar un mapa de publicos para una organizacion, que podria definirse
como el conjunto especifico de publicos con los cuales una entidad en particular tiene

una relacion concreta. Ya no se habla de “todos”, se habla de “algunos”.

El andlisis de los publicos puede ser enfocado en funcion del estatus que ocupan y del
rol que desemperian los individuos u organizaciones considerando no simplemente, las
caracteristicas personales de cada individuo o del grupo social, sino, su relacién con

una determinada organizacion.

Todas las organizaciones cuentan con unos publicos "naturales™. Estos publicos se
configuran con la creacion misma de la empresa y son necesarios para Su

funcionamiento. Ellos son:

a) Los proveedores: las organizaciones o individuos que sirven a la organizacion los
elementos necesarios para su funcionamiento y la elaboracion de sus productos o
servicios (a excepcion de que generen sus propios recursos). Son los inputs de la

organizacion.

b) Los empleados: todos aquellos que se encargan de la transformacion de los inputs en
productos o servicios de la organizacion. Todas las personas que trabajan para la
organizacion (a menos que sea una empresa de pocos miembros y sean todos
propietarios). Aqui debemos hacer una diferenciacion entre empleados normales y

directivos, los cuales tienen poder y capacidad de decisidn dentro de la organizacion.

c) Los consumidores: ya sean empresas 0 personas que adquieren nuestros productos o
servicios para luego revenderlos a otros, o bien los usuarios o consumidores finales de
los productos o servicios. Son los outputs de la organizacion. A partir de ellos, la

organizacion va generando otros publicos, en base a sus necesidades o acciones.

d) El entorno social: tanto el barrio o ciudad donde vive la organizacion (los individuos
con los que tiene una relacién y un contacto directo), como el pais o la sociedad en la
que vive (tiene un contacto y una relacion indirecta con las personas que la conforman),

en la basqueda del reconocimiento social.
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e) Instituciones y agrupaciones: aquellas que por su naturaleza o sector de actividad
tengan relacion con la organizacion (gubernamentales, financieras, sociales, medios de

comunicacion, deportivas, educativas, ecolégicas, etc.)

En Scheinsohn, Daniel (1993) se da un PROTAGONISMO FUNDAMENTAL DE
LLOS PUBLICOS, a través de su POSICIONAMIENTO. Es un conjunto de actividades
que se instrumentan con el proposito de conseguir una posicion valiosa en la mente de

los publicos.

COMUNICACION ESTRATEGICA conceptualiza el posicionamiento como la
herramienta idonea para definir la informacion que puede resultar “procesable” para un
publico -desde sus propias expectativas-, con el objeto de saber desde donde hemos de

comunicarnos con él, a través de mensajes que revistan valor para ese publico.

El Posicionamiento es una macroactividad, orientada a articular dos actividades basicas,
la segmentacion y la diferenciacion, con el objeto de crear una posicion valiosa en la
mente de los publicos. Es una herramienta ampliamente utilizada en marketing, por lo
que su uso generalmente se aplica a la problematica de los productos y las marcas; sin
embargo, el concepto de posicionamiento también puede ser aplicado a la problematica

corporativa.

3.19. STAKEHOLDERS (Grupos de Interés)

El término stakeholders, que significa «participante», «inversor» 0 «accionista»,
claramente son la figura de cada empresa, y en este caso, de SUCOPLAS. Se trata de
todos aquellos grupos que tienen algun tipo de interés en torno a una empresa 0 Sus
actividades comerciales, mas alla de si se trata de agentes internos o de sujetos externos
que guarden relacion con las organizaciones. Pueden ser personas, grupos, colectivos u
organizaciones, que se ven afectadas, de forma directa o indirecta, por las actividades

o decisiones de las organizaciones.

Cabe destacar que existen dos tipos clasicos de stakeholders: los primarios y los

secundarios.
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En el primer grupo se ubican aquellos que se consideran fundamentales para la marcha
de cualquier empresa, es decir, son los grupos que pertenecen a la estructura interna de
la empresa, y que mantienen una relacion directa y estrecha con los negocios, que
comparten una relacion econémica. Pueden ser entonces, los clientes, los accionistas,
los proveedores e incluso los trabajadores o el personal que integra los grupos de
trabajo. Son INTERNOS: Accionistas, Inversionistas, Socios, Directivos y empleados.

Como vemos, son prioritarios porque su nivel de interés con respecto a las empresas es

mucho mayor que el de otros agentes 0 grupos.

Ahora bien, en la segunda categoria encontramos a todos aquellos stakeholders que no
participan directamente en las acciones ni en los procesos comerciales, que no
pertenecen a la estructura interna de la empresa, y son entonces EXTERNOS: como por
ejemplo los Competidores de la marca, Clientes, Consumidores, Proveedores, Agentes
sociales, Grupos de opinion, Comunidad local, Sociedad y publico en general, las
fundaciones y ONGs, el Estado y las normas vigentes, los Medios de Comunicacion,

entre otros.

Pese a gque estos Ultimos no tienen una vinculacion directa con los negocios, no por ello
estan exentos de sufrir consecuencias derivadas de las decisiones que se tomen en el

seno de las empresas.

Entonces...

...Las diversas estrategias y técnicas de marketing y ventas, que apuntan convertir al
consumidor de los productos en cliente habitual, forman parte de lo que se llama
“fidelizacion de clientes”, proceso dirigido tanto a los clientes con los que ya se cuenta,
como también a los que se pretenden. Una de las instancias que posibilita concretar tal
proceso, es la correcta comunicacion institucional, caracterizarla en la PyMe
SUCOPLAS, es tarea principal en esta tesis.

Ante tal objetivo, es menester tener presente que el fin de la comunicacion institucional,
es dar a conocer la voluntad de la empresa, de ser una colectividad que se dirige a su

entorno y suscitar la adhesion a su proyecto.

50



Los procesos de comunicacion transmiten la identidad global, la imagen, enviando
informacion (el mensaje como proyecto de empresa) en forma unidireccional, desde un
emisor (empresa) a un receptor (entorno y consumidores). Este movimiento no sélo esta
presente al exterior de la empresa, cuando se muestra a sus publicos meta reales
virtuales y potenciales, también en su interior, con la interaccion de los miembros
involucrados en el cumplimiento de los objetivos. Este conjunto de actividades, puede
identificarse en las instituciones como: actividades de comunicacién, informacion,

extension, capacitacion, difusion y divulgacion.

Es importante reconocer los diferentes publicos con los que toma contacto la
institucion, sus caracteristicas, sus demandas, sus carencias. Si se logra identificar
aquello que falta, si justamente puede serle propicio con las adecuadas herramientas de
la comunicacion, se podra brindar un mejor servicio al (posible) cliente. La elaboracién
de mensajes acordes a los destinatarios, es un proceso regular de interacciones de
enseflanza- aprendizaje que se sistematiza y que, puertas adentro, permite también

potenciar los recursos humanos.

El soporte material sobre el cual plasmar todo esto, presenta radical importancia en la
creacion de valor. Toda empresa necesita ser identificada, para diferenciarse de las
demas y para particularizar su relacién con los publicos, ya que cada empresa con cada

publico configuran un vinculo institucional determinado.

Un publico es un agrupamiento artificial que se elabora con el fin de lograr una mayor
efectividad en los mensajes. Se sabe que la imagen es una construccién elaborada por
el publico, pero esto es resultado de la gestion, el publico va construyendo una idea de
lo que la empresa “es”. La empresa, por su parte, también internaliza a sus publicos,
construyendo ideas acerca de lo que cada uno de sus publicos “son”. Entonces, tanto
publicos como empresa, se internalizan; esto genera un modo particular de relacién,
para influir en la imagen o reputacién que tienen los publicos sobre una empresa es
necesario trabajar sobre la identidad de la misma. Resulta relevante para la institucion
reconocer los intereses mutuos existentes entre ellos y la entidad con el objetivo de

desarrollar estrategias adecuadas de relacion.
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La imagen que transmite SUCOPLAS, debiera mostrar a una PyMe industrial con
ingenieria propia, representante en Sunchales - Santa Fe, conformada por 7 personas
que realizan varias actividades a la vez, con diversas responsabilidades a cargo, en un
pais sumido en la crisis econémica, afrontando el volverse competitiva ante un mercado
gue cuenta ya con varias empresas que debieron cerrar o despedir empleados y una
poblacion empobrecida, con poca capacidad de consumo ¢Como resuelve este desafio
ésta PyMe? Se propondra entonces, en esta tesina, una estrategia para mitigar las

carencias comunicativas y de identidad que muestra.
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4. CAPITULO IlI: MARCO DE REFERENCIA

4.1. HACIA UNA RESPONSABILIDAD COMPARTIDA: FAMILIA,
EMPRESA'Y SOCIEDAD

La responsabilidad desde la empresa — Vinculos empresariales al servicio de la

persona

Una pregunta frecuente en el mundo del management es: ¢Para qué existen las
empresas? Las respuestas apuntan a enfocarse en la maximizacion de beneficios

como larazon de ser de las corporaciones. (Ordofiez y Revuelta, Maria Elena, 2018)

La empresa es mucho mas que un mecanismo para ganar dinero. Proporciona bienes
y servicios a la sociedad de modo eficiente, genera puestos de trabajo, desarrolla
informacion, innovaciones tecnologicas y formacion, fomenta la creatividad para
ofrecer nuevas ideas y productos. Se trata de una auténtica organizacion de personas
que trabajan coordinadamente para conseguir metas, resultados economicos y un

bien comun para todos.

“La empresa no es solo un instrumento al servicio del bienestar de los empresarios,
sino que ella misma es un bien comun de empresarios y trabajadores, al servicio del

bien comun de la sociedad”. (Ordofiez y Revuelta, Maria Elena, 2018).

Es una comunidad de personas unidas en un proyecto productivo comun. Cada
organizacion se encuentra conformada por individuos, que se agrupan
deliberadamente, con un interés y estrategia particular y que se conforma a partir de
la libre decision humana. La empresa es una actividad humana que genera un valor
agregado, un crecimiento no solo en términos de eficiencia sino también un
encaminado al desarrollo de las personas: un proceso de transformacion humana.
Bajo esta premisa, liderar una organizacion supone un desafio estructural para la
comunidad de personas que se asocian para impulsar un proyecto comin —
econdmico y social- y lleva consigo un desafio ético porque implica el compromiso

con el desarrollo personal de todos los individuos que la conforman.

La empresa es una comunidad viva, al servicio del bienestar y beneficio de los
empresarios y de todas las personas que la conforman (directivos y empleados); por

tanto al servicio del bien comun de estos y de la sociedad. Es un ambito donde las
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personas conviven y se relacionan con sus semejantes (jefes, comparieros,
subordinados) donde el desarrollo personal ha de ser permitido y también
fomentado.

En el &mbito organizacional las personas son elegidas y aceptadas en funcion de sus
cualidades y capacidades laborales. Como explica Selles (2018), “si se puede
trasladar a la empresa una cualidad que resplandece en la familia: la amistad. Una
empresa es una unidén de personas...”, y se consigue con el desarrollo de la
confianza mutua. Sin ella, serian inexplicables gran parte de las decisiones

empresariales, y en consecuencia, de las interrelaciones entre sus miembros.

Una empresa que tenga como eje de su vision a la persona y sus valores, buscara
establecer relaciones con sus empleados que van mas alla de pagarles un sueldo
adecuado. Procurara también que puedan trabajar de manera mas agradable, para
generar un ambiente de trabajo agradable, donde los empleados se sientan

comprometidos e implicados, estimula la motivacion y aumenta su productividad.

La Responsabilidad Familiar Corporativa no es otra cosa que “el compromiso de
las empresas por impulsar el liderazgo, la cultura y las politicas de flexibilidad y de
conciliacion que faciliten la integracion de la vida laboral, familiar y personal de
sus empleados” (Ordonez y Revuelta, Maria Elena, 2018); para lo cual, quienes
asuman esta responsabilidad han de contar con politicas que faciliten las
herramientas necesarias para conciliar las distintas necesidades personales y
familiares con las demandas profesionales. A su vez, las empresas que asumen esta
responsabilidad, logran un mayor compromiso y satisfaccion de los trabajadores e

incrementan la competitividad y sostenibilidad de la empresa.

Esta la clara necesidad de humanizar las organizaciones. Del mismo modo que un
buen lider debe en primer lugar ser ejemplar, las organizaciones también deben
impulsar que sus empleados puedan serlo en el &mbito profesional y personal. Por
ende, al fortalecer a las personas (apoyandose para que sean buenos trabajadores y
cumplan sus roles familiares y sociales), también se esta fortaleciendo la cultura

organizacional.
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En esta interrelacion se generan vinculos més sélidos y estables entre los empleados
y la empresa. Una vez asumida esta responsabilidad hacia dentro de cada empresa

se estara en condiciones de influir en otros.
La prudencia directiva puesta a prueba en cada decision

Los lideres de la organizacion son quienes dirigen la actividad de otros. Al directivo
le corresponde concretar cada responsabilidad de la empresa, armonizar posibles
conflictos de intereses, determinar prioridades e impulsar la accién orientada a la

responsabilidad del modo mas adecuado y en el lugar y tiempo méas oportuno.

El liderazgo, tanto de la alta direccién como por parte de los supervisores o jefes
directos, “es una pieza clave para el modelo de Responsabilidad Familiar
Corporativa y debe ser tomado como un valor necesario en los directivos ya que
ellos acttan como ejemplo de accion para todo el personal. Los lideres se deben
convertir en verdaderos agentes de cambio ya que en sus manos esta que la empresa
sea 0 no flexible. Mas alla de la alta direccion, quien tiene un rol de especial
importancia es el supervisor o jefe directo. Se trata de ser un “facilitador clave ya
que cada lider es quien aplica las politicas y ayuda a la organizacién a generar el
cambio hacia la responsabilidad familiar. Detecta y se hace cargo de las demandas
familiares de sus colaboradores; apoya y facilita la conciliacion; promueve la
utilizacion de préacticas y beneficios y se muestra abierto hacia la flexibilidad
laboral”. (Ordofiez y Revuelta, Maria Elena, 2018)

De igual manera que los lideres desarrollan competencias para llevar a cabo sus
trabajos, la integracion familia y trabajo es un aspecto mas de su liderazgo que han
de aprender para saber gestionar de manera adecuada y prudente y para ser ellos
quienes la transmiten al resto de la organizacion. Muchos de estos valores forman
parte de las vivencias y la formacion recibida en su propia familia, ambito en el que
han forjado relaciones basadas en la confianza: a ser confiable y a saber confiar.
Para ello es necesaria la ejemplaridad, la fuerza del lider que es condicién necesaria

para conseguir autoridad y forjar la confianza.

Las organizaciones no solo han de trabajar en disefiar politicas y préacticas flexibles
para sus empleados, sino que han de formar a sus equipos de direccién y jefes en

temas de conciliacién. Cada persona es Unica y como tal tiene por delante un
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proyecto personal de vida dentro del cual su trabajo es parte esencial. Por eso, un
lider (mentor/coach para sus empleados) tiene que interesarse por esas inquietudes
que motivan a cada empleado, dialogar con él para comprenderlas y entender qué
tipo de demandas tiene a partir de los diferentes roles familiares que asume para, a
su vez, comprender qué tipo de flexibilidad requiere de la empresa a fin de constituir
una verdadera alianza estratégica. Todo esto demanda forjar relaciones basadas en

la confianza mutua.

Esto demuestra que el compromiso con la responsabilidad familiar dentro de la
empresa esta ligado a un estilo de liderazgo empresarial que da credibilidad al
compromiso con los valores que determinan la cultura de la organizacién. Trabajar
en esta linea permite seguir profundizando el apoyo al bienestar del empleado y
reforzar el compromiso por la satisfaccion de los colaboradores mediante un
entorno laboral sano, donde el desarrollo humano, el respeto, la confianza y el
liderazgo servicial facilitan la construccion de escenarios participativos,
estimulando a todos a lograr el maximo potencial en sus talentos; pues el éxito de
cada trabajador depende de sus habilidades y su contribucion, al tiempo que

balancea su desarrollo personal, familiar y profesional.

Se trata, en definitiva, de una responsabilidad compartida que contribuye a construir

familias mas sélidas y empresas mas sostenibles.

Si las dos instituciones claves donde se desarrolla la vida humana en la sociedad son la
familia y la empresa no deben ser dos realidades antagdnicas, sino mas bien han de
convivir en una armonia complementaria que a su vez esté favorecida por el contexto

social.

El principal activo, no solo de una empresa, sino de cualquier sociedad, son las
personas. Ahora bien, las empresas sirven y trabajan con personas, no con individuos.
Las personas —a diferencia de los individuos- no son seres solitarios o aislados, sino
seres relacionales, es decir, tienen vinculos interpersonales: son hijos, padres,

hermanos, conyuges, parejas.

Cada uno asumiendo su rol en este amplio abanico de responsabilidades compartidas

muestra que cuando hay voluntad, decision y creatividad es posible trabajar en conjunto
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para que el ambito laboral y la familia se potencien en la vida de las personas e impacten
positivamente en la sociedad.

4.2. ¢Qué es una PyME?

Una PyME es una micro, pequefia 0 mediana empresa que realiza sus actividades en el
pais, en alguno de estos sectores: servicios, comercial, industrial, agropecuario,
construccion o minero. Debe estar compuesta por un nimero reducido de trabajadores,
y con un moderado volumen de facturacion. Su diferencia con las demas empresas esta
en la funcién del volumen de ingresos, en el valor de su patrimonio y en el nimero de
trabajadores que tiene en plantilla. Sus ventas totales anuales en pesos no pueden
superar los montos establecidos segin su categoria. EI Ministerio de Produccion
establece la categoria de las PyMEs de acuerdo a la actividad declarada y a los montos

de las ventas totales anuales de cada empresa.
4.2.1 Tipos de PYME

Se consideran tres tipos de PYMEs, en funcion de su plantillay su volumen de negocios

0 su balance. Son las siguientes:

Microempresa

Empresa de hasta 10 trabajadores. Empresas con un volumen de negocios o balance
anual inferior a 2 millones de euros. (SUCOPLAS SE SITUA DENTRO DE ESTA
CATEGORIA O TIPOLOGIA).

Pequefia empresa

Empresa de entre 10y 50 trabajadores. Empresas con un volumen de negocios o balance

anual de entre 2 y 10 millones de euros.

Mediana empresa

Empresa de entre 50 y 250 trabajadores. Empresas con un volumen de negocios anual

de entre 10 y 50 millones de euros o un balance anual entre 10 y 43 millones.

SUCOPLAS, como ya se dijo anteriormente, es una Micro empresa FAMILIAR.
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Aldrich y CIiff (2003) sostienen que cada negocio es un poco familiar y cada familia es
un poco negocio, toda empresa tiene un nivel de influencia de la familia. En el mundo
la mayoria de las empresas son familiares, se calcula que entre el 65% Yy el 85% de las
empresas en los paises desarrollados son familiares; en América Latina se desconoce la
cifra exacta de las mismas; sin embargo, se estima que entre el 90y 95% de las empresas

lo son.
Caracteristicas de las empresas familiares

Las empresas familiares cuentan con un gran valor socioeconémico, que es su voluntad
de estabilidad y perdurabilidad. La participacion de la familia hace que ante las
dificultades y las crisis, sus miembros estén dispuestos a realizar mayores esfuerzos

economicos y de trabajo.

Las empresas familiares han sido definidas a partir de diferentes criterios. En las
conceptualizaciones de las empresas familiares son tres los factores en la mayoria de
ellas: a) la propiedad, entendida cuando la mayor parte del capital estd concentrada en
la familia, b) el poder, manifestado en la vida laboral que dedican los miembros de la
familia en la empresa y c) la continuidad, reflejada por el deseo de permanencia de la

empresa, a través de las diferentes generaciones de la familia.

Aln cuando las empresas tienen un tamafio pequefio, es importante que comiencen a
dar una mayor importancia a la estructura organizacional que favorezca mejores formas

de trabajo y canales de comunicacion.

4.2.2 Las PyMEs en el desarrollo de la economia argentina

Horacio Roura? - Subsecretario de la Pequefia y Mediana Empresa y Desarrollo
Regional, Ministerio de Industria y Turismo de la Nacion -, conceptualiza a las
Pequefias y Medianas Empresas como la base del entramado productivo de un pais,
generadoras de un impacto positivo que excede el beneficio que recibe el propio

empresario; porque se difunde por toda la sociedad.

2
En
http://www.informeindustrial.com.ar/verNota.aspx?nota=Las%20PyMES%20en%20el%20desarrollo%
20de%20la%20econom%C3%ADa%20argentina 169
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En efecto, ademés de generar riqueza son importantes generadoras de mano de obray,
por lo tanto, de arraigo local; permiten una distribucion geografica més equilibrada de
la produccion y del uso de recursos y de la riqueza que generan; tienen una flexibilidad
que les permite adaptarse a los cambios tecnoldgicos y econdmicos y, en muchos casos,
detectar nuevos procesos, productos y mercados. Sobre todo, poseen una capacidad

dinamica y una gran potencialidad de crecimiento.

4.2.3. Evolucion de las Pymes en Argentina

Para poder analizar la evolucién de las PyMEs Argentinas a lo largo de la historia, hay
que destacar el desempefio de las PyMEs industriales en Argentina durante los afios
"90. Ha sido profundamente marcado por la apertura comercial, la desregulacion y la

implementacion del régimen de convertibilidad.

A partir del afio 2002, por la gran crisis que acompafié a la salida del modelo de

convertibilidad se llego a la desaparicion de numerosas empresas PyMES.

La crisis del 2002 ademas de afectar a las PyMEs también afect6 la moneda local con

una fuerte devaluacion.

Hoy en dia, pese a los ciclos econdémicos, las PyMEs Argentinas son las pequefias y
medianas empresas mas optimistas. Se han desarrollado en los ultimos afios
notoriamente y por ese motivo cumplen un papel muy importante en la economia

mundial.

4.3. LA COMUNICACION Y LAS PYMES: UN DESAFIO PERMANENTE

La importancia que cada dia adquiere el papel de las PyMEs en el aparato productivo
del pais ha sido tomada en cuenta por los proveedores de tecnologias de comunicacién
e informacion, tanto que las grandes empresas hoy estan teniendo considerando a la
pequefia y mediana empresa a la hora de ofrecer a este segmento econdémico soluciones
tecnoldgicas. Podemos decir que las grandes empresas miran hacia aquellas de menor
tamafio a la hora de ofrecer soluciones de posicionamiento que mejoren su

productividad y competitividad. En la actualidad es necesario que las PyMEs adopten
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las nuevas tecnologias para lograr una mayor rentabilidad, una reduccién de sus costos

y mejoren sus procesos. (Ifiiguez Rimoli, Nathalie (2010)).

En el contexto de la Globalizacion, la Comunicacion, las Tecnologias de Informacion
y la Innovacion constituyen aspectos indispensables de aplicar para mejorar la
competitividad de las PyMEs. Las limitaciones por la dificultad de la obtencion de
créditos, la escasa reinversion en equipamiento, la falta de entrenamiento en los
aspectos de comunicacién, recursos humanos, competencia y hasta comercio exterior,
constituyen el principal desafio que hoy debe enfrentar el pequefio y mediano

empresario argentino.

Actualmente, la empresa es considerada un sujeto social mas, con una identidad, y la
intervencion sistematica sobre la imagen se ha transformado en una necesidad
impostergable para el crecimiento y la permanencia de la PyME. La comunicacion
aparece como una de las principales herramientas a traves de la cual las empresas
intentan adaptarse y responder a los condicionamientos actuales. En relacién con ello,
se torna importante intervenir desde una perspectiva comunicacional integradora. La
comunicacion aparece como una de las principales herramientas a través de la cual las

empresas intentan adaptarse y responder a los condicionamientos actuales.

Las PyMEs, afectadas permanentemente por problemas presupuestarios Yy
transformaciones culturales de consumo, generalmente enfrentan de manera critica este

nuevo desafio.

Algunas de las ventajas que ofrecen las tecnologias de informacién pueden ser la
reduccion de costos, la mejora de los procesos (tanto comunicacionales como de
produccion, distribucion y comercializacion), la expansion de la base de clientes, los

nuevos nichos de productos y servicios, ademas de la mejora del servicio al cliente.

Las condiciones competitivas actuales requieren que las organizaciones desarrollen
estrategias dindmicas, innovadoras y con alto contenido de adaptabilidad a los
mercados, adecuandose a las necesidades cada vez mas exigentes de los clientes. Estas
nuevas pautas de juego, impulsadas por una agresiva globalizacion y por cambios
radicales en los habitos y consumos de los publicos, han transformado y modificado las

reglas tradicionales que los empresarios han aplicado en la tltima década. Un mercado
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interno con reducido volumen de comercializacion de productos y servicios ha

generado la necesidad de la basqueda de conquistar nuevos mercados.

Las limitaciones por la dificultad de la obtencion de créditos, la escasa reinversion en
los dltimos afios en equipamiento, la falta de entrenamiento en los aspectos de
comunicacion, recursos humanos, creatividad, competencia y hasta comercio exterior,
constituyen el principal desafio que hoy debe enfrentar el pequefio y mediano

empresario argentino.

En cuanto al desafio que hoy enfrenta éste... para poder superarlo con éxito tendra que
contemplar la utilizacion e implementacion en forma eficiente de herramientas
competitivas en comunicacion, recursos humanos, produccion, comercializacion, entre

otras.

La construccion de la IMAGEN: Las intervenciones sistematicas sobre la Imagen de
las empresas y las instituciones se han transformado en una necesidad impostergable
para el crecimiento y la permanencia de la pequefia y mediana empresa en el ambito del
sistema productivo. Estas practicas empiricas sobre el disefio y la construccion de la

imagen se han generalizado como formas regulares de intervencion.

4.4. SISTEMAS LOCALES DE INNOVACION: LAS EMPRESAS PYMES
METALMECANICAS DE TANDIL” (Estudio de Caso)
4.4.1. Origeny evolucion de las PyMEs en la Republica Argentina

“La estructura industrial de la Argentina esta sustentada en un largo sendero evolutivo
de mas de un siglo. A medida que la industria producia bienes, fue generando
simultaneamente: procesos de aprendizaje e incorporacion de tecnologia, la calificacion
permanente de los agentes econdmicos, un marco institucional y regulatorio, la
insercion en la division internacional del trabajo, la organizacién econémica de sus
mercados, la articulacion con las otras actividades econdmicas, etc.” (Lopez y Lugones,

1997).3

3 http://www.eumed.net/libros-
gratis/2008b/397/0rigen%20y%20evolucion%20de%20las%20PyMEs%20en%20Argentina.htm
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Lopez y Lugones sostienen que: “En su evolucion, la economia Argentina se fue
destacando por su grado de industrializacion en el &mbito latinoamericano, pero si el
punto de comparacion es el de los paises mas avanzados, sus rasgos centrales son los

caracteristicos de una economia semi-industrializada”.

Se pueden individualizar tres grandes periodos en la industrializacion argentina. El
primero de ellos comienza alrededor de 1880 cuando el pais modifica radicalmente su
insercion internacional bajo el modelo “agroexportador” y finaliza en la crisis de 1930.
El segundo periodo se extiende hasta fines de 1970 en un marco de una economia semi-
cerrada en el denominado “modelo de industrializacion sustitutivo de importaciones”
(1SI). El tercero de ellos se inicia en el fracaso de la politica de apertura (1979 — 1981)
y en la larga desarticulacion macroeconémica del pais desde mediados de los setenta,

que se extiende hasta los noventa.

El modelo agroexportador argentino estuvo basado en la especializacion de dos
productos: los granos de cereal y las carnes, generados a partir de sus abundantes y
competitivos recursos naturales. A partir de su consolidacion institucional, el pais
gener0 una vigorosa insercion internacional en funcidn de sus dindmicas exportaciones
de bienes primarios y la importacion de capitales y manufacturas, en una economia

abierta y con regulacion automatica del patrén oro.

Hacia finales del periodo, nuevas condiciones dieron lugar a una incipiente
industrializacion del pais: La corriente inmigratoria europeas con calificaciones previas
en el area industrial; la existencia de bienes competitivos; el desarrollo de la educacion
y la especializacion técnica y profesional; las dificultades de abastecimiento externo a
la primera guerra mundial; los costos de transporte; el progresivo y acelerado aumento

de tamaio del mercado interno, etc.

Estos factores determinaron que la Argentina fuese desarrollando la estructura

industrial méas destacada de la region.

Las industrias productoras de bienes de consumo (alimentos, textiles, confecciones),
los electrodomésticos, las maquinarias y metalurgia sencilla y la industria asociada a la
construccién fueron las actividades mas dinamicas durante este subperiodo, que

continla hasta la asuncién del primer gobierno de Perdn.
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En esta nueva sub etapa que se extiende por una década, la industrializacion se
profundiza en forma acelerada. Se articula fundamentalmente por una expansion de las
actividades existentes, mediante la utilizacion intensiva de la mano de obra y un
ensanchamiento del mercado interno, incorporando al mismo al conjunto de la

poblacion.

El Estado pasa a tener un papel muy activo en la produccién de insumos bésicos y en
la aplicacién de una variada gama de instrumentos de politica: administracion de cuotas
de importacion, financiamiento a través del Banco de Crédito Industrial y las lineas de
redescuento del Banco Central, promocion sectorial, mecanismos extra-arancelarios,

etc.

Con una clara especializacion en la produccion de bienes de consumo orientada
exclusivamente hacia el mercado interno, el desarrollo industrial encontro obstaculos
para mantener su dinamismo, a medida que creci6 su obsolescencia tecnologica, y no
tenia posibilidades empresariales y tecnologicas de avanzar hacia procesos productivos

mas complejos, en un contexto de permanentes restricciones en su balance de pagos.
A partir de 1958 se inicia el ultimo subperiodo de la ISI.

Articulado en los complejos petroquimicos y metalmecanica, la industria tuvo un
desempefio mas destacado convirtiéndose en el motor de crecimiento, generador de

empleo y base de la acumulacion de capital.

Como sostienen Aspiazu y Nochteff (1995): “...estos cambios generaron un acelerado
proceso de desarrollo tecnoldgico basado en la incorporacion de tecnologias de los
paises desarrollados, con significativas adaptaciones al medio local, que determinaron
la réplica de las producciones “fordistas” con un fuerte contenido localista. La
produccion de series cortas en plantas orientadas al mercado interno (con escalas de
produccién en promedio diez veces menor que una similar en la frontera técnica), el
elevado nivel de integracion de la produccion (por el escaso desarrollo de proveedores
y subcontratistas especializados) y el alto grado de apertura de produccién eran algunos
de los problemas de competitividad internacional que se observaban en la estructura

industrial Argentina”.

La politica econémica iniciada en 1976 cambié profundamente las orientaciones con
las que se desarrollaban hasta ese momento las actividades industriales. Se establecid
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un programa de liberalizacion de los mercados y posterior apertura externa que
proponia la eliminacion del conjunto de regulaciones, subsidios y privilegios. Se

procuraba asi modernizar e incrementar la eficiencia de la economia.

En relacion con la politica industrial se pueden sefialar dos subperiodos. EIl primero de
ellos se caracteriza por la recuperacion de la produccién de bienes de consumo durable
y de capital, asociada a la creciente inversion y a la redistribucion regresiva de los

ingresos.

El sector industrial sufrio la crisis mas profunda de su historia por la conjuncion de
varios factores negativos. Entre ellos sobresale la contraccion de los mercados, por los
bajos niveles de demanda de productos industriales locales, tanto interna por
competencia de productos importados, como externa por el fuerte atraso del tipo de
cambio. A su vez, las altas tasas de interés que superaban largamente toda posibilidad
productiva y su constante crecimiento, llevaron a las empresas a niveles de

endeudamiento que en muchos casos solian superar el valor de sus activos.

En estos tiempos la Argentina habia sido practicamente borrada de la escena
internacional, por su incapacidad para competir en el mercado mundial. (Alburquerque,
1997)

Por dltimo, el capitalismo de riesgo se caracterizaba por estar vinculado al sector
agropecuario (castigado por las retenciones a las exportaciones), a las PyMEs y a una
amplia economia informal, carente de acceso a aquellos mecanismos de distribucion de
rentas a traves del Estado. Esta desproteccion impulsoé a estos sectores carentes hacia la
economia negra, para evadir el pago de impuestos y cargas sociales. Esta inestabilidad
econdmica impacta destruyendo el mercado de capitales; bajo estas condiciones, no

puede funcionar un capitalismo competitivo.

En relacion a lo anterior Fuchs (1992) expresa: “Como consecuencia de no haber
apostado a una economia competitiva y de inversion con crecimiento, Argentina perdid
posiciones en el escenario internacional, donde la economia mundial también
presentaba un lento crecimiento y aparejado a ello una debilidad financiera

internacional, el Estado benefactor entraba en una crisis terminal”.
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4.5 PLANEAMIENTO Y COMUNICACION

¢ Qué es el Planeamiento Estratégico?

Planear es definir propositos. A través del proceso de Planeamiento, la empresa

determina una direccion hacia la cual han de ser dirigidos los esfuerzos.

En el Planeamiento Estratégico basicamente se trabaja en torno a dos decisiones
principales:

- Decision de portafolio
- Decision de postura competitiva

Las decisiones de portafolio refieren a la determinacion de “en cuales negocios, donde

y cuando” se invertiran los recursos de la corporacion.

Las decisiones de postura competitiva refieren a como mejorar la situacion de la
empresa -de acuerdo con las fuerzas y debilidades- frente a la situacion de sus

competidores.

Las empresas pequefias y medianas son las que mas necesitan del planeamiento
estratégico. EI mismo consiste en definir el resultado que queremos conseguir, de
manera previa a la ejecucion de las acciones necesarias para conseguirlo; consiste en
decidir hoy lo que la empresa afiora para su futuro. Puede producir beneficios positivos

para cualquier empresa que pretenda prosperar y desarrollarse.
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5. CAPITULO IV: MARCO METODOLOGICO

En el desarrollo de este trabajo, fueron empleadas diferentes herramientas y técnicas
metodologicas, tanto cualitativas como cuantitativas, las cuales permitieron la
aproximacion al campo, profundizar sobre el tema tratado, conocer a los publicos,
recolectar informacion, analizarla y poder disefiar una estrategia de comunicacion
acerca de SUCOPLAS.

Como indica la autora argentina, Ruth Sautu (1998): “En la investigacion social nos
manejamos con dos grandes paradigmas epistemoldgicos, tedricos y metodoldgicos: el

cualitativo y el cuantitativo”.

La misma 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 (Denzin y Lincoln (1994). La metodologia
cuantitativa es adecuada cuando el propdsito es, en cambio, describir la atribucion de
rasgos, opiniones, conductas, etcétera, en una poblacion, o poner a prueba hipdtesis
causales, o medir la incidencia de un suceso, establecer las condiciones de su ocurrencia

y consecuencias, o temas similares”. (Sautu, Ruth. 1997)

Al aporte de Sautu, se suma el de Rojas Soriano (1991), quien define la investigacion
directa, argumentando que alli, que la informacion para analizar el fendmeno se obtiene
directamente de la realidad social por medio de técnicas como la entrevista, la
observacion, la encuesta, etc. Este tipo de investigacion se relaciona con los estudios
exploratorios o de acercamiento a la realidad social que se emplean para -recabar
informacion para reconocer, ubicar y definir problemas; fundamentar hipotesis recoger
ideas y sugerencias” (Rojas Soriano, 1991:31) que permitan adecuar la metodologia y

formular de manera adecuada el proyecto de investigacion.

La Observaciéon aplicada sobre la empresa SUCOPLAS fue Individual (un solo
investigador) y No Participante, es decir, se va “al campo” y se aplican técnicas para
obtener informacion “in situ” para la recoleccion de datos, pero se observa y analiza

desde afuera.
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El objetivo de las observaciones no participantes, entrevista y de encuestas realizadas
en SUCOPLAS, fue conocer como trabajan los empleados, como llevan a cabo sus
actividades y qué medios se emplean en la empresa para informar al pablico sobre los

productos y servicios que otorga la institucion.

Se analizaron productos de comunicacion empleados como folleteria, e-mail, carteleria
y redes sociales, con los cuales cuenta la empresa, y se vio la posibilidad de invertir en
la utilizacion del Newsletter, Merchandising, y Publicidad (pautas publicitarias) en

radio o television.

Las encuestas se realizaron a todo el personal de SUCOPLAS (2 Duefios + 4
Empleados/Operarios), y al publico externo, siendo este ultimo de una muestra de 10

personas que podian llegar a conocer la empresa, 0 no, al ser publicos potenciales.

La entrevista semi-estructurada/en profundidad ha sido realizada solamente a Federico
(Hijo del Duefio). Cabe aclarar que, la misma fue aplicada solo a uno de los directivos
de SUCOPLAS debido a que la informacion requerida a investigar la podia brindar solo
el, por ser hijo del duefio de la empresa y conocer cada detalle y accionar de la misma,

y sobre todo, ya que fue quien junto a su padre, la vivencio desde sus inicios.

Siguiendo los lineamientos de Emanuelli, Paulina (1998) se definen las Unidades de
Analisis como realidades que se pretenden estudiar. De ellas se obtienen los datos para
la construccion de evidencia empirica necesaria para contrastar las hipotesis con la
realidad. Las también llamadas “Unidades de Observacion” pueden ser individuos,
organizaciones, periodicos, situaciones, instituciones de los que vamos a obtener la

construccidn de evidencia empirica necesaria, informacion para nuestra investigacion.

En el presente trabajo entonces, dichas Unidades son: Directivos de SUCOPLAS y
empleados // Publico externo: Clientes, consumidores y publico que no conoce la

empresa.

Se disefi6 ademas, una cédula de encuesta a completar por el encuestado, con preguntas
cerradas, y también abiertas, con el objeto de obtener informacién lo mas amplia
posible del ambito laboral interno, las relaciones entre el personal, la organizacion
interna de laempresa y sobre todo, acerca de los canales de comunicacion tanto externos

COmo internos.
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El primer acercamiento a la institucion fue un Ilamado para coordinar el encuentro (En
el mes de Febrero del corriente afio -2019-). Se visito el taller para conocer el campo y
realizar las entrevistas, abierta y semiestructurada, a uno de los duefios de la
organizacion. Se trat6 de un cuestionario con preguntas determinadas que abordaban
los temas a indagar, para conocer qué se piensa sobre el lugar, su origen, sus objetivos,
su organigrama, su financiamiento, sus actividades, su publico, sus medios de
comunicacion, sus fortalezas y debilidades, su mision, vision y valores, su relacion con

el entorno, entre otros aspectos.

En segunda instancia entonces, se realizaron encuestas (0 entrevistas) a los
diferentes operarios y al duefio de la empresa, para profundizar sobre temas puntuales,
como la comunicacion interna y externa. Y, por otro lado, se realizaron encuestas a
personas ajenas a la PyME, que podian o no conocerla. Se traté de recoger la opinion
sobre la forma de comunicar de la empresa y la imagen percibida en caso de conocerla,

aunque nunca se haya formalizado un vinculo comercial con la misma.

El criterio de inclusién de los encuestados seleccionados fue el hecho de que, respecto
al publico interno, conocen mas que cualquier otra persona, la empresa en profundidad
y son quienes hacen que la empresa funcione, por lo tanto, sus respuestas son de suma
importancia para el ejercicio de mejoramiento de SUCOPLAS en cuanto a Identidad e

Imagen.

En lo que respecta a la segunda parte de la muestra, el publico externo, se ha decidido
la seleccidn de un reducido nimero de personas, que conozcan a SUCOPLAS, ya que
sus respectivas y propias empresas se encuentran dentro del Parque Industrial, y de
diversas maneras se sabia que conocen dicha PyME. Y por otro lado, un recorrido por
la ciudad de Sunchales ha permitido recolectar respuestas de las encuestas, provenientes
de un publico que podia o no conocer a SUCOPLAS, tal como se menciond
anteriormente. Ello ha permitido una diversidad de miradas y opiniones acerca de la

PyME sobre la cual se posa el eje de este trabajo.

Las encuestas han sido realizadas en dos dias al Pablico Interno de SUCOPLAS en el
mes de Junio (2019) y en una semana de diferencia, al Publico Externo, habiendo
respondido los mismos, en cuestion de minutos, cada cédula de encuestas (Un dia
completo para encuestar a los tres duefios de las tres PyMEs del Parque Industrial, y el
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mismo dia se encuestd también a las 7 personas restantes al azar. Fue al azar debido a
la diversidad de respuestas que genera la No seleccion de personas especificamente por
motivos en comin con SUCOPLAS).

Finalmente, se realiz6 un anélisis de contenido con la informacion recolectada, de la

que resultd la estrategia de comunicacion de la tesina.

Se define este andlisis en que SUCOPLAS cuenta con una notoria escasez de medios o
canales para aplicar la difusion de su Imagen e Identidad.

Recursosy tiempo: Febrero 2019/Octubre 2019. Grabador, celular y cAmara fotografica,

computadora, lapicera, medio de transporte para visitas a la empresa.

Gastos: fotocopias, viajes.

Analisis de las encuestas. Analisis de medios de comunicacion interna
y externa y los diferentes publicos.

---Modelo Cédula de Encuesta al personal de SUCOPLAS sobre Identidad Corporativa

---Encuesta al personal de SUCOPLAS sobre Identidad Corporativa

El propdsito de este cuestionario es encontrar areas de Oportunidad que nos permitan mejorar la
comunicacion dentro de la Organizacién.

Nombre:
Edad:

Duefio / Operario

1-  Existen oportunidades para dar a conocer mis ideas y compartir conocimientos dentro
de mi area de trabajo:

a. Sl

b. NO
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2-  Las explicaciones del jefe son claras para cada operario, para lograr responsabilidad y
funcionar correctamente como empresa:

a- Sl
b- NO

3-  Existe comunicacién entre todo el personal, como compafieros de trabajo, que permite
el desarrollo de buenas relaciones interpersonales:

a- Sl
b- NO
4-  Paratomar decisiones importantes se utiliza reunion formal / Informal:
a- FORMAL
b- INFORMAL

5-  Existe un sistema de comunicacion de doble via dentro de la empresa (Jefe-
Colaborador / Colaborador — Jefe)

a- Sl
b- NO

6-  El jefe manifiesta sus objetivos de tal forma que se crea un sentido de mision e
identidad entre los miembros:

a- Sl
b- NO

7-  Tengo conocimiento sobre el uso de herramientas tecnolégicas que permiten la
comunicacién fluida dentro de mi area de Trabajo:

a- Sl
b- NO
8-  Sefiala cuales de los siguientes canales de Comunicacion Interna de Sucoplas conoces:
- Correo Electrénico
- Teléfono
- Intranet
- Buzdn de Sugerencias
- Anuncios

- Reuniones
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9-  Sefiala con qué frecuencia utilizas cada uno de ellos: (A diario / Mensualmente
/Ocasionalmente / Nunca)

- Correo Electrénico

- Teléfono

- Intranet

- Buzén de Sugerencias
- Anuncios

- Reuniones

10- ¢Con qué frecuencia la informacién relevante llega entre el personal por medios
“Informales” en lugar de los medios anteriores?

Siempre — Muchas Veces — Ocasionalmente — Nunca

11- ¢Queé via o canal debes usar para que un aviso/sugerencia llegue desde el jefe al
empleado, y del empleado al jefe?

12- Respecto a la comunicacién externa... ;Qué medios de comunicacion o difusién piensas

que la empresa deberia implementar para llegar a més publico? (Accién Publicitaria)
- Correo Electrénico (Envio de Newsletters al cliente, e-mail marketing...)
- Redes Sociales
- Merchandising
- Medios de Com. (Tv, Radio)
- Carteleriay folleteria.

- Todos

5.1. Grilla de Andlisis de Datos

Resultados Encuesta Publico Interno:
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PREGUNTA | ADRIAN | FEDERICO | DIEGO LUIS ALEXIS | EZEQUIEL

1 5l Sl Sl S Sl Sl

2 5l Sl sl Sl Sl Sl

3 5l Sl 5l Sl sl 5l

4 B B B B B B

3 ] Sl 5 Sl Sl 5l

6 5l Sl 5l Sl sl 5l

7 ] Sl 5l sl sl 5l

8 A-B-C| A-B-C | A-B-C | A-B-C | A—-B-C | A-B-C
9 A diario | A diario Nunca Nunca Nunca Nunca
10 A A A A A A

11 Caraa Caraa Caraa Caraa Caraa Caraa

cara cara cara cara cara cara

12 a/b/c/e | Todos b/e b/e Todos alcle

En lo que concierne al Publico Externo, se realiz6 una encuesta, que consistia en 5
preguntas, cuyas respuestas dieron permiso a los siguientes resultados:

Mamibre
Sexa | F
Edad | 5
' Preguntas | wo
l -
F &l
Riegaratidn
de pileta
3 |
I
ELTTE

F
29
HO

NO

WO
MO
MO

Matilde | Agestina | Beatriz | Marcas

F | M
& | =
WO | WO
) nO
0] N0
Ne | 4
NO | MO

Ignacie | Angel

M
1B
NO

5
Risparacidn
de partes
de auta f
pileta
[T
k|

HO

lorge

[T M
&1 T
"m0 | nwo
I mo | 5l

R pul i i

warias

] 8

&l %

| mo | O

Colling | Romdn | Germdn |
| MACHINES [ Solaro [
Mt M Mt
a2 =5 [ )
5l a | W
1 51 Bitacas I 51 Parte [ 2l
para aules | delsntera | Comedenos
de cameras e aidin [T
tambn
] a | W
5l = [ 5l
|

a | s

De las 10 personas encuestadas, 3 pertenecian a trabajadores del Parque Industrial,
duefios de PyMEs de diferentes rubros, y 7 fueron de una busqueda aleatoria en un

recorrido por la ciudad de Sunchales.
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6. CAPITULO V: MARCO CONTEXTUAL
PRESENTACION INSTITUCIONAL

6.1. SUCOPLAS es una PyME industrial con ingenieria propia que fabrica y vende
Equipamientos en fibra de vidrio y aceros para las Industrias. Se dedica a todo tipo de
sistemas de salados para quesos, piletas, bandejas, bateas, saladeros sumergidos,
parrillas de inmersidn, volteadores de moldes, para contencidn de productos quimicos,
conductos de ventilacion, tanques de hasta 200 M3. Ademas se trabaja sobre planos y

se brindan presupuestos sin cargo.

Son representantes en Santa Fe y Entre Rios de Petroplast S.A, fabricante de tanques y
silos para suero, leche, agua, productos de limpieza, etc... Empresa del Grupo
Petroplast, que se especializa en brindar soluciones integrales para proyectos de

transporte, almacenamiento y proceso de fluidos y de transporte de energia eléctrica.
Los productos de la marca SUCOPLAS, se distinguen por sus eficientes caracteristicas:

- Construccion a medida
- Instalacion rapida y facil
- Vida Util prolongada

- Terminacion Sanitaria

- Bajo Peso

- Mantenimiento nulo

- Fé&cil desmontaje
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6.1.1._Su origen

Desde sus comienzos, es una Pyme de caracter familiar, compuesta (solo inicialmente)
por Heéctor Costi (duefio originario) y su hijo Adrian Costi (duefio actualmente) quien
ejercio la profesion por haber estudiado en un colegio de graduados de Tecnicos
Electromecénicos. Desde hace mas de dos afios también cuenta con Federico Costi,
Licenciado en Disefio Industrial (Graduado en el afio 2017 en la ciudad de Cordoba, e
hijo de Adrian).

6.1.2. Ubicacién

Se encuentra en la Zona del Parque Industrial (Espacio en el que se ubican todas las
PyMes dedicadas a generar productos y servicios de diferentes tipos como insumo para
las industrias de Argentinay paises limitrofes), en la ciudad de Sunchales, Provincia de
Santa Fe. Es una unica fabrica que cuenta con la produccion de Equipamientos para
industrias realizados en material de fibra de vidrio, hecho por el cual no cuenta con

competencia comercial.

6.1.3. Infraestructura edilicia y equipamiento tecnoldgico

Como se puede observar, es un edificio construido con gran altura de techos y paredes
de ladrillos, con los colores adaptados al celeste, blanco y gris, como simbolo de
sanidad, es decir, con el fin de brindar un aspecto de sanidad, tal como lo indico su

duefio en cuanto a la utilizacién de los colores en la imagen visual de la empresa, dentro
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de la cual, con la mayor comodidad posible pueden generar la produccion de
equipamientos de gran porte utilizados para las industrias y los campos, como Tanques,
Piletas, Saladeros, Partes de Aviones, Silos, Butacas para automoviles, etcétera.

Cuenta ademas con una oficina de reducidas dimensiones destinadas a la papeleriay a
la recepcidén de clientes para su dedicada atencion, y con un amplio y extenso patio,
donde trabajan generalmente, cuando la produccion de los equipamientos para las
industrias son de gran dimension y cuando necesitan pintarlas. Es imprescindible el uso

de este lugar al aire libre.

La jornada laboral es de 8 horas diarias, acordando a eleccion horas extras en las que se
adelantan trabajos, o se emplean cuando se realizan viajes a Cdrdoba, Uruguay,
Corrientes, Chaco, y demas ciudades en otras provincias que requieran de una labor con

duracién de mas de dos dias.

6.1.4. MISION: Continuar con el crecimiento de la empresa manteniendo el objetivo
de atender a la industria. Aportar experiencia adquirida en el manejo del plastico
reforzado, brindando soluciones en las industrias que se encuentran en zonas de alta

corrosion y contaminacion en el equipamiento utilizado en los procesos productivos.

VISION: Ser una empresa impulsora del desarrollo, que brinde soluciones innovadoras
en la construccion de equipamiento, orientadas a mejorar la calidad de comercializacion
de las industrias que soliciten dichos productos y servicios, teniendo siempre, como eje

principal, la satisfaccion del cliente.
VALORES
- Compromiso y Responsabilidad
- Persistencia
- Colaboracion
- Lealtad
- Satisfaccion al cliente
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- Exclusividad

6.1.5._El publico.

Su publico es heterogéneo. Se puede dividir en Interno y Externo.

6.1.5.1 Publico Interno:

SUCOPLAS cuenta con un Organigrama simple, sin areas diferenciadas mas que la de
ambos duefios: Adrian Costi y Federico Costi.; y los 5 Empleados/Operarios: Ezequiel
Pereyra, Diego Nemetz, Alexis Nemetz, Luis Cejas y Ezequiel Raminelli.

Duefo = -
€ » | Hijo del duefio
Costi Adrian
. Costi Federico
v v
v v v v v

Empleado Empleado Empleado Empleado Empleado
Nemetz Diego Nemetz Alexis Cejas Luis Pereyra Ezequiel Raminelli Ezequiel

Adrian se encarga de la coordinacion de actividades de produccion, toma de decisiones,
balances contables, gestion de seleccion de trabajos a realizar, cobros y ventas,
coordinacion y planificacién de obras, revision de productos durante el proceso y una

vez terminados, viajes a otras ciudades, control de reparaciones, etcétera.

Federico es el encargado/mano derecha de Adrian. Realizan las mismas actividades en
conjunto, y se agrega su responsabilidad de gestion comunicativa. Se encarga ademas
de coordinar horarios y calendarios, trabajos, encargos a proveedores, disefio industrial,
disefio grafico, pagos a empleados y proveedores, compras de insumos para uso
cotidiano dentro de la empresa, comunicacion con proveedores, clientes y potenciales,

administracién y manejo de mailing, pagina web y redes sociales, etcétera.
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Los operarios ejercen las actividades coordinadas con anterioridad, en cuanto a la
fabricacion de productos, manipulacion de materiales para la produccién, reparaciones,
acompariantes en viajes para trabajar en otras industrias que acceden a sus

equipamientos fabricados en fibra de vidrio instaladas en otras ciudades, etcétera.
Proveedores de material: Plaguimet S.A (Bs. As) y Mediterraneo SRL (Rosario)
Insumos: Pinturerias locales/comerciales de Sunchales.

Abogados y Contadores (Trabajan como externos).

6.1.5.2. Publico Externo:

Clientes: SUCOPLAS se relaciona con la mayoria de las Industrias locales, PyMEs
locales, tambos y campos de la zona y la region, compaiiias de fertilizantes, aceituneras,
Industrias de productos comestibles como: Coca Cola (Uruguay), Montevideo
Refrescos, Queserias, Industrias lacteas como Helacor - Grido, llolay, Herbal, Baggio,
Tremblay, Tregar, Milkaut, Cassini y Cesaratto, SanCor, Industrias de produccion de

maquinaria agricola y automotriz, etcétera.

Reparaciones y restauraciones en general de productos fabricados en fibra de vidrio a

todo tipo de Industrias.

Potenciales: A los que se desea llegar con la estrategia comunicativa planteada en este
trabajo. Es decir, a mas Pymes, Industrias, campos, y sobre todo, pasar el limite de los
clientes fidelizados, llegar a mas provincias de Argentina, a mas paises limitrofes que

no sea solo Uruguay.
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6.1.6 Sus productos vy Servicios

Reparaciones:
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6.2._ANALISIS FODA

En este apartado, se pretende analizar la situacion de la empresa, la cual se encuentra

en expansion, sus problemas y necesidades.

Fortalezas: SUCOPLAS cuenta con afios de experiencia en el rubro, ofrece confianza,
responsabilidad y calidad, satisfaciendo siempre al cliente. No cuenta con competencias
en el sector, en la region. Rapida produccion, sobre todo cuando son piezas féciles de

fabricar. Ubicacion estratégica para la venta. Son productos Unicos en el mercado.

Oportunidades: Cuenta con unos colores corporativos acertados que se relacionan
visualmente con la sanidad de sus productos. Posee gran prestigio por sus clientes de

confianza. No tiene empresas rivales. Diversidad de productos.

Debilidades: No tiene una direccion estratégica clara. Su comunicacion interna es
informal. El material es excedidamente caro. Las piezas y productos son de gran
tamano, la infraestructura no es del todo adecuada debido a las piezas de gran tamafio.
Poca capacidad de produccién simultanea, ocasionalmente deben especificarse en un

solo tipo de trabajo.

Amenazas: Identidad visual corporativa incompleta que tiene flaquezas en
determinadas aplicaciones pudiendo generar errores en su comunicacion. Crecimiento

lento en el mercado.

85



Universidad | |
Nacional
de Cérdoba

C i
Facultad de Ciencias
de la Comunicacion




7. CAPITULO VI: PRESENTACION Y ANALISIS
DE LOS DATOS.

Para una profunda investigacion, me he acercado a la institucion para dialogar con
quienes trabajan alli, conocer sus instalaciones, conocer internamente su
funcionamiento, analizar los productos comunicacionales que poseen, y se han
realizado encuestas al publico interno (4 operarios + 2 duefios) y al externo, siendo este
altimo de una muestra de 10 personas que podian Ilegar a conocer la empresa, o no, al
ser publicos potenciales. A partir de alli pude recolectar la informacién necesaria para
proceder a la elaboracion de un diagnostico sobre la situacion e imagen actual y en el

contexto en el que SUCOPLAS esta inmersa en cuanto a su Identidad Corporativa.
7.1. Andlisis de la marca:

Se ha realizado un anélisis de la grafica respecto a la marca y su Identidad Visual.

El nombre SUCOPLAS esta compuesto por tres silabas:
SU: Sudamérica
CO: Costi, (Apellido de los duefios)

PLAS: Plasticos.
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Se eligieron colores celestes y blancos para dar una sensacion de sanidad y limpieza
referida al tipo de producto que se fabrica en torno a la produccién de alimentos, que es

uno de nuestros lineamientos principales de comercializacion.

No cuenta con Slogan, pero posee descripcidn al pie del Isologo, el cual detalla el rubro

perteneciente.
La tipografia utilizada y los colores connotan serenidad, legibilidad y simpleza.

En la basqueda del Isologo, se puede apreciar que siempre se utiliza el color blanco, en
representacion de simpleza y sanidad, optando finalmente por los tonos azules claros y

celestes.

S s
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7.2. Posicionamiento en Buscador de Google:

Q Todos (@ Maps [)Imégenes [ Videos [ Noticias :Més Preferencias  Herramientas
Cerca de 2,710 resultados (D 45 SEgUﬂﬂOS)

Sucoplas en Sunchales - Argentino

https://www._argentino.com.ar »> sunchales > sucoplas v

Sucoplas en Sunchales - Fibra de Vidrio, Casinos - Parque Industrial Parc 16 , Sunchales,
Santa Fe - Teléfono: (03493) 42-27.

Sucoplas en Sunchales: teléfono y direccion - Argentino

https //www argentino com ar » sucoplas-F100CC80F1BD3

Sucoplas en Sunchales. CALIFICAR. Publicado: Mayo 17. Bateas y Piletas para Salados de
Quesos-conductos de Ventilacién-ingenieria, Fibra de Vidrio

Sucoplas en Sunchales. Teléfono y mas info.
https://miguiaargentina.com.ar » sucoplas-equipamiento-para-queseria v
SUCOPLAS E en fibra de vidrio para la industria_

SUCOPLAS - Plastico Reforzado, Articulos | Guia de la Industria
www.guiadelaindustria.com > empresa » sucoplas v

Parcela 16 Area Pque.Ind. 0 - Sunchales Santa Fe Argentina 54-3493-42-2748
poliplas@sunchanet.com.ar - hitp:/www.quiadelaindustria.com.ar/poliplas

Sucoplas en Castellanos, sucursal de Pque Industrial Parc 16 ...

Colline Performance
Products

o @
Parque \ndus\r’
Q

DG - Fébrica de
Maquinas para Embalajes

Ver fotos

Sucoplas

Cémollegar  Guardar
Fabricante en Sunchales
Direccion: Parcela N° 16 - parque industrial Sunchales, $2322
Sunchales, Santa Fe
Heorario: Cerrade - Horario de apertura: 07.00 ~
Teléfono: 03493 40-6531

Provincia: Provincia de Santa Fe

Sugerir una edicion

7.3. Redes sociales (Instagram y Facebook) Uso poco frecuente.

© Instagram

sucoplas HEZEE BB

5 publicaciones 53 sequidores

Sucoplas -PRFV

Equipamiento en PRFV para la indust
Silos de hasta 188.000 litros

piletas de salado

227 seguidos

ria

bateas

conductos de ventilacion

etc.

sucoplas.com

Le siguen jusmpi.raspo y designcadid

[ PUBLICACIONES ETIQUETADAS

P

Adaptable 3 Medcd «

o

P Magelg
) \ D72 Maptabie 3 eths
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SUCOPLAS

fibra de vidrio para la o

Sucoplas
@

ucoplas
Inicio
Publicaciones
Opiniones ok Megusts | 3\ Seguir | A Compartir
Videos

Fotos ‘

Informacion

na publicacion

Publicaciones de visitantes >
CotENal BB Fotovideo G Etiquetaraa @ Registrar visita

Sucoplas
12 de octubre de 2018 - @

Fliament winding - Colectores para silo de 188 m3. - Cafierias y conductos -

. _— .

afadi u

publicacién

spaol - English (US; +
ancais (France)

e Megusta | 3\ Seguir | A Compartic

s

Sucoplas
4demayode2018- @ >

Publicaciones de visitantes
Piletas para salado de quesos durcs, semi duros y blandos

Sucoplas
@Sucoplas

Inicio
Publicaciones.
Opiniones
Videos

Fotos
Informacién

Comunidad

1 comentario
o5 Me gusta D Comentar 2 comparte 8+

Mss relevantes

I 2 T
s | e | Ao | OEres

Publicaciones de visitantes >

Sucoplas

@Sucoplas

o Sucoplas
Publicaciones 10 de julio de 2017 - @

Opiniones

Y Me gusta

Videos
Fotos
Informacién

Comunidad
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7.4. Sitio Web.

Inicio: Es la pagina que abre por defecto el servidor cuando uno ingresa la direccion del

sitio web.

—
hq oM TANQUES SALADEROS VOLTEADORES CONDUCTOS DE VENTILACION INFO CONTACTO

Galeria de imégenes: Publican fotos sobre diferentes productos fabricados en su taller.

‘q HOME TANQUI SALADEROS VOLTEADORES CONDUCTOS DE VENTILACION INFO CONTACTO
-—
LECHE Y DERIVADOS PRODUCTOS QUIMICOS COMBUSTIBLES FERTILIZANTES

ACCESORIOS PARA TANQUES

| = X genEtENh i ——— o T e D e | L ]
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Info: Breve descripcién del rubro y a lo que se dedica la empresa.

b“ HOME TANQUES SALADEROS VOLTEADORES CONDUCTOS BE VENTILACION CONTACTO

sumergir [0S qUEsos con Bandaias PIESte Lics oo
ahorro de espacio y salado parejo. con menos mano de obra-  \ \

También somos representantes en Santa Fe y Entre Rios de Petroplast.
SA fabricante de tanques y silos para suero, leche, agua. productos de
limpieza, etc.

aup
PETROPLAST

DIRECCION SOCIAL
Parque industrial - Parcela N'16 - 0
Sunchales - Santa Fe - Argentina Facebook

Contacto: Indican sus datos de contacto —direccion fisica, teléfono y direcciones de

correos electronico- y un mapa con la ubicacion del lugar.

1/]

CONTACTO
I

HORARID DE
ATENCION

Mapa
m ]
m
- e
DIRECCION sociaL
o
S Facebook
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7.5. Por otro lado, en el presente apartado, dentro de lo que corresponde al Anélisis
de las herramientas de recoleccion de datos, se puede concluir en que:

Con referencia al pablico interno, de acuerdo a las encuestas, se observa que todos
coincidieron en varios de los puntos a analizar, dentro de lo que es el contexto interno
laboral, como por ejemplo, que existen oportunidades para dar a conocer cada una de
sus ideas y compartir conocimientos dentro del mismo area de trabajo; que las
explicaciones del jefe son claras para cada operario, para lograr responsabilidad y
funcionar correctamente como empresa; que existe comunicacién entre todo el
personal, como comparieros de trabajo, que permite el desarrollo de buenas relaciones
interpersonales; que existe un sistema de comunicacion de doble via dentro de la
empresa (Jefe-Colaborador / Colaborador — Jefe); que el jefe manifiesta sus objetivos
de tal forma que se crea un sentido de mision e identidad entre los miembros, y que para
la toma de decisiones, siempre se realizan reuniones informales, ya que al ser pocos
miembros, la mayor facilidad de comunicacion es el cara a cara, complementado con
flexibilidad, sin cuestiones formales ni de Jefe-Empleado, sino como un lider, que lleva
adelante una mediana empresa en busca de la comodidad y la amistad/familiaridad entre

el personal.

Comunicacion entre el personal de
manera Informal

mSempre  m Frecuentemente Ocasionaimerte Munca

Si bien todos también coincidieron en que tienen un claro conocimiento sobre el uso de
herramientas tecnologicas que permiten la comunicacion fluida dentro del ambito de
trabajo, siendo las mismas Teléfono, Correo electronico y Reuniones (informales), se

diferenciaron en otros aspectos, como lo es la frecuencia del uso de dichas herramientas.
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Canales de Comunicacion Interna
utilizados en SUCOPLAS

B Telefono - Correo Electronico - Reuniones
W Intranet
Buzon de Suger encizss

Anuncios

El personal dejo en claro la division del manejo de los canales de comunicacion, ya que
solo los duefios utilizan a diario el Teléfono y el Correo Electrénico, y sus operarios

indicaron que <Nunca>. Los datos arrojaron los siguientes graficos:

Frecuencia del uso de Teléfono y Correo
Electrénico

B7%

B Adizro BEMenzuamente B Ocasicnaimentes Munca ®

Otro aspecto a analizar, y cabe aclarar, muy importante, es la opinion del pablico interno

sobre la comunicacion y la imagen hacia el publico externo.

La propuesta era identificar, entre diversas opciones de canales de comunicacion, que
los miembros creerian que fueran de gran impacto para realizar acciones publicitarias,
es decir, para brindar una imagen hacia el afuera. Entre ellas: Correo Electrénico (Envio

de Newsletters al cliente, e-mail marketing...), Redes Sociales, Merchandising, Medios
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de Com. (Tv, Radio), Carteleria y Folleteria. Los datos recolectados arrojaron entonces,

el siguiente grafico:

Preferencia de Canales de Comunicacion para Accion

Publicitaria
7
G
5
4
3
2
| _
0
E-mail Marketing Redes Sociales Merchandising Mediosde Com. Tv - Carteleriay Folleteria

Radio

W Cantidad de empleados

Tal como se puede ver, 3 de los miembros eligieron E-mail Marketing, 5 de ellos
optaron por Redes Sociales, 3 por Merchandising, 2 por Medios de Comunicacion, 2
por Publicidad en Televisién y Radio, y por mayoria, fue seleccionada como un éptimo

canal, la Carteleria y reparto de Folleteria.

En principio, se les preguntd, a todos, si regularmente utilizan productos fabricados en
fibra de vidrio. De ellos, el 30% respondi6 que lo utilizan, y el otro 70% respondio6 que
no. Estos porcentajes se relacionan con el tipo de vinculos que tienen los encuestados
con la organizacion: el 30% son trabajadores del parque Industrial y 70% personas

ajenas a ello, o que no se relacionan con labores industriales.

% de Personas que utilizan
productos de PRFV

mlU=n mNolUsan
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De todos ellos, también se pudo destacar, que podrian o no utilizar en algin momento
productos fabricados en Fibra de Vidrio (PRFV). En caso de que crean que podian
utilizar o que ya lo han hecho, se les solicitd que indiquen cudles serian. Es entonces
que: el 40% no utilizaron/no utilizaran, y el 60% restante contestd que podrian ser Gtiles:
Comederas para tambo, Butacas automotrices, Reparaciones de partes de un avion

(Ingeniero aeronautico), Reparacion de Piletas y Reparaciones de vehiculos:

Productos fabricados en PRFV que pueden
ser de utilidad para el Publico

m Mo utilzan m Reparacion de Piketas  m Reparacion de Vehiculos
Reparacionesvarias W Butaca N Piezzs de Avion

m Comederas para tambo

Es probable que haya personas que no sepan de la existencia de empresas dedicadas a
la fabricacion de equipamientos en fibra de vidrio. Es por ello que se logré detectar, a

través de sus respuestas, que:

El 80% de las personas conocen dichas empresas; de las cuales 70% son Hombres, y
10% Mujeres.

El 20% de las personas no las conocen, siendo dicho porcentaje, solo mujeres.
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Conocimiento del Publico Externo acerca
de la existencia de empresas dedicadas a
la fabricacion en fibra de vidrio

m Hombresque Conocen  m Hombresque no Conocen

B Mujeres gueConocen Mujeres gueno Conocen

De todos ellos, se ha solicitado investigar especificamente, cuantos conocen la empresa
SUCOPLAS, y de esto se pudo verificar que la encuesta arrojo los mismos datos que la
pregunta anterior:

El 80% de las personas conocen SUCOPLAS; de las cuales 70% son Hombres, y 10%
Mujeres.

Y el 20% de las personas no conoce SUCOPLAS, siendo dicho porcentaje, solo

mujeres.

Otro factor importante fue investigar si han realizado compras en SUCOPLAS, o0 si
han recurrido a ella por algun motivo en especial. Del total, el 60% no preciso realizar
compra alguna, y los demas recurrieron a SUCOPLAS para reparar sus piletas, producir
una pieza delantera de un avién, comprar comederas para el campo y comprar butacas

para la produccion de automoviles de carreras en su propia empresa.

Compras realizadas por el Publicoen la
empresa SUCOPLAS

m No realizaron compras m Reparacion de Piletas m Produccion de Butacas

Produccion de Piezas de Avion B Produccion de Comederas
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8. CAPITULO VII: PLAN DE COMUNICACION -
ANALISIS Y PROPUESTA DE
COMUNICACION ESTRATEGICA

La Comunicacién Estratégica se considera la coordinacion de todos los recursos
comunicacionales externos e internos de la empresa (Publicidad, Marketing, Folleteria,
Canales Comunicativos, Ambiente Laboral, Organigrama, Atencion al cliente) para

lograr un lugar en la mente de los pablicos.

En lo que respecta a la comunicacion, y a la forma de difundir su Imagen, SUCOPLAS

cuenta con una notoria escasez de medios o canales para aplicar dicha difusion.

La pequefia y mediana empresa, necesita alcanzar una mayor dimension de clientes,
pero no implementa, como deberia, su accion comunicacional. Si bien Federico,
Disefnador Industrial y grafico, implementé el uso de folleteria, y mayor cantidad de
carteles dentro del taller, considero que no es la forma adecuada de aplicarlos, debido a
que no se da una reparticion de los mismos, y los pocos carteles no se encuentran en

lugares estratégicos en el interior de las instalaciones.

La Marca SUCOPLAS no cuenta con merchandising, y respecto a redes sociales, cuenta
con Facebook e Instagram, aplicaciones operadas con poca frecuencia. No se realizan
publicaciones en las mismas con periodicidad para su mayor visualizacion hacia la
comunidad virtual. Utilizan también, otra aplicacion: Linkedin (comunidad social
orientada a las empresas, a los negocios y el empleo, partiendo del perfil de cada
usuario, que libremente revela su experiencia laboral y sus destrezas, esta App pone en
contacto a millones de empresas y empleados), la cual, segin Federico, es mayormente

visitada y concurrida por potenciales clientes en los que se interesa SUCOPLAS.

Cabe aclarar que no implementa publicidad en medios de comunicacion como pautas
publicitarias en Radio o Televisidn, ni con secciones en revistas PyMEs, lanzadas en la

ciudad gracias a un proyecto de la Municipalidad de Sunchales.

Para llegar a determinados publicos, deben generar esta comunicacién de manera
dirigida y con mayor fluidez y diversidad de canales, no quedarse solo con los que

utilizan actualmente.
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Cuando sus clientes solicitan la fabricacion de cierto producto para su compra, se
contactan con SUCOPLAS telefénicamente o via e-mail. Cabe aclarar, que ello se
genera debido a que solo conocen la empresa por el boca a boca o por verlo cuando
pasan en frente, o porque los habitantes de toda la ciudad saben que SUCOPLAS se
dedica a ello y se encuentra en el Parque Industrial de la ciudad de Sunchales.

Es entonces, que deberia existir un plan de comunicacion pensado y programado para

transmitir siempre su mensaje generando una identidad institucional.

Tal como se menciond anteriormente, SUCOPLAS cuenta con una notoria escasez de
medios o canales para aplicar dicha difusién.

Retomando los planteamientos de Pascale Well (1992), la autora da cuenta del
surgimiento de la comunicacion institucional en el &mbito de las empresas, centrandose
en la concepcion del mercado. Es el mercado de los productos el que pasa a convertirse
en el mercado de la comunicacion. Se trata de enviar informacion (el mensaje como
proyecto de empresa) en forma unidireccional desde la empresa al entorno y

consumidores (emisor-receptor).

Siguiendo por otro lado a Scheinsohn (1993) se alcanza un fin estratégico mediante la

implementacion de acciones comunicacionales tacticas.

Se interviene a través de la ldentidad Corporativa: Toda empresa necesita ser
identificada para diferenciarse de las demas. Dicha Identidad se manifiesta, segun
Daniel Scheinsohn, a través de un sistema de signos visuales que facilitan el
reconocimiento, la distincion y la recordacion de la empresa ante el pablico. Es el

reconocimiento que posee la marca, y las formas en que la empresa decide identificarse.

Un claro ejemplo es posible de observar si nos adentramos en el contexto de la
competencia, y como la misma registra su marca para demostrar que posee ldentidad
Institucional, cabe aclarar, a diferencia de SUCOPLAS. Podriamos seleccionar como
ejemplo a la empresa ARGENPLAST.

ARGENPLAST, se inici6 en 1988/90, con la fabricacion de Piezas en PRFV (Fibra de
Vidrio), Produccién en serie de Mesas para Jardin, Piezas Automotrices y de
Maquinaria Pesada, Tanques hasta 10.000 Litros, etc. Se abocaron con el paso del

tiempo a la produccion en el Rubro Tanques.
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La empresa se ubica en Av Dr Bornancini 583 (Sobre Ruta Nacional 158) - Saturnino
Maria Laspiur — Cérdoba — Argentina — CP: 5943

Se destaca por acoplar sus productos sobre chasis de arrastre y en camiones. Equipado
para Riego de Calles, Servicios de Agua y Transporte de Liquidos en General. Su
trayectoria consta en mas de 30 Afios en los cuales brindaron y siguen brindando
soluciones para el almacenamiento de liquidos y transporte de los mismos. Produciendo
acoplados, tanques, equipos de riego de arrastre y sobre camién, a comunas,

municipios, consorcios camineros y destacadas empresas.

ARGENPLAST se diferencia de SUCOPLAS en cuanto a la diversidad de productos
fabricados, ya que su linea comercial cuenta con un mayor nimero de los mismos.
Ademas de ello, la diferencia se encuentra principalmente, en la difusion de su Imagen,
lo cual le da un sentido de Identidad a la empresa, principalmente en la muestra de su
publicidad gréafica en sus productos. Como se puede ver, ARGENPLAST se identifica
con grabados de marcas, ploteos y pinturas de su nombre en un considerable tamafio,

que le permite una percepcidn visual en el publico externo.

En cambio, SUCOPLAS no cuenta con ello ya que sus productos fabricados se destinan
a permanecer en el interior edilicio de una industria, fabrica o empresa sin oportunidad
de vision al pablico, ademas de que no emplean la identificacion de su nombre en los

mismos.

Cabe aclarar, en ese sentido, que ARGENPLAST fabrica productos que se utilizan
luego en recorridos por la ciudad. Ello hace que un mayor nimero de personas

diariamente preste atencion visualmente a la marca de dicha empresa.

Podemos verlos publicados en su pagina web: http://tanquesargenplast.com/ . Por

ejemplo:
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http://tanquesargenplast.com/

Con Cunas Metélicas Auto abastecibles

Podemos observar también, que en el inicio de su pagina web, posee la opcion de
contacto directo via Whatsapp, a través de un link en color verde en el lateral derecho

inferior de la pagina:

Ko

ARGENPLAST

Fabrica de Tanques y Acoplados

© 03533-491035 © 3533 -410008

Inicio Productos Nosotros Galeria Contacto Ubicacion

| 9
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Entonces...

Los productos (Merchandising) pensados para optar por una mejora en la Identificacion

Visual Institucional, con los cuales la empresa SUCOPLAS no cuenta y deberia aplicar

para dicha Identidad y difusion de su imagen son:

Reparto de Calcomanias:

Equipamiento en fibra de vidrio para la industria

b SUCOPLAS

fede costi@hotmail.com Movil: 03493-15406531 @Sucoplas

E mail: pohplosasunthnet com.ar Movil: 03493-15406529 www.facebook.com

Parque industrial - Parcela N° 16 -

Sunchales. Santa Fe . Argentina

=
0
0
(%)
=
[
o)
0
=
z
2
=

Caratulas para carpetas/folios para cada proveedor, para una mejor organizacion de

compra de materiales: Ejemplo:

SUCOPRPLAS @-

Equipamiento en fibra de vidrio para la industria

PROVEEDORES
BONPRAS

MEDITERRANEO INSUMOS
PLASTICOS S.R.L.

Biedma 3333 PB

2000 Rosario - Provincia de Santa Fe
0341 - 4233885 / 4338277
mip_ventas@hotmail.com

103



Hojas con membrete para anotaciones, brindar presupuestos escritos, etc.:

— —
Emal palplasdsunchanet.com.or
tade CosEINQMGLCom
PRy 0l 03493-15406529
)

Moo Equipamiento en fibra de vidrio para la industria

D.\Federico G, Cost  Tac, Addan G. Cost

Almanaques anuales imantados para heladeras y colgantes para paredes:

SUCOPRPLAS -

Equipamiento en fibra de vidrio para la industria

1]

Enero Febrero Marzo Abril
L MX J V S D LM X J V S D LM X J V S D LM X J V S D
n 2 3 4 B8 1 S 1 S 1 2 3 4 5 S
B e 1 11 12 13 4 S 60 7 8 D 4 5 6 7 8 8 10 8 © 10 11 12 13 14
14 15 18 17 18 19 20 11 12 13 14 15 18 17 11 12 13 14 15 18 17 15 16 17 mﬂm 21
21 22 23 24 25 28 27 18 19 20 21 22 23 24 18 19 20 21 22 23 24 22 23 24 25 26 27 28
28 20 30 31 252027 25 26 27 28 20 30 31 20 30
1> Ao Nuevo 28> Dia de Andalucia 18> Jueves Santo
7> Festividad de Reyes (traslado) 19> Viemes Santo
Mayo Junio Julio Agosto
LM X J V S D LM X J VS D L MX J s D LM X J V S D
- 2 3 JES iz 1 2 3 4 5 B 1 2 S
e 7 8 9 10 11 12 3 4 56 7 8 8 8 9 10 11 12 13 14 5 6 7 8 9 10 11
13 14 15 18 17 18 18 10 11 12 13 14 15 16 15 16 17 18 19 20 21 12 13 14 REN 16 17 18
20 21 22 23 24 25 28 17 18 19 20 21 22 23 22 23 24 25 26 27 28 10 20 21 22 23 24 25
27 28 20 30 31 24 25 26 27 28 20 30 20 30 31 26 27 28 20 30 31
1> Dia del Trabajo 15> Asuncion de la Virgen
Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
L M X J V S D L M X J V S D LM X J V S D L M X J V S D
1 1 2 3 « 8 H-: - 1
2 3 4 5 6 aNS 7 8 o 10 1 (B} 4 5 6 7 8 9 10 2 2 4 sEl7 s
1::::; :i;;: 14 15 18 17 18 19 20 11 12 13 14 15 18 17 E:g :; :z;;;:
23 24 25 26 27 28 20 21 22 23 24 20 SRS 1810 20 21 22 B 23 24 [ 20 27 28 20
a0 28 20 30 31 25 26 27 28 20 30 30 31
12> Fiesta Nacional 1> Todos los Santos 6> Dia de la Constitucion
9> Inmaculada Concepcion (tr.)
25> Natividad del Sefior
E-mail: poliplas@sunchanet.com.ar Tel. Fax: 0054-3493-422748 www.facebook.com
@ Area de promocion @ Movil: 03493-15406531 @Sucoplas

industrial Sunchales
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Lapiceras y llaveros:

e

Aplicacion de Banner/Pie de pagina para identificacion visual e informativa en el correo
electronico:

UCOPLAS &

Equipamiento en fibra de vidrio para la industria

E-mail: poliplas@sunchanet.com.ar Tel. Fax: 0054-3493-422748 www.facebook.com
Area de promocion @ Movil: 03493-15406531 @Sucoplas

industrial Sunchales

Parque industrial - Parcela N° 16 - Sunchales. Santa Fe . Argentina WWW.SUCOPLAS.COM

D.| Federico G. Costi Tec. Adrian G. Costi

Tarjetas personales (Frente y dorso)

UCOPLAS

EQUIPAMIENTO EN FBRA DE VIDRIO PARA LA INDUSTRIA

Productos en P.R.E.V.

g @Mﬂ y aceros

Tecnico Bateas, pietas y volteadores
para salado de quesos.
wwwiucsbook com conductos de ventilacion.
tanques de hasta 200 M3,
Tel. Fax; 0054-3493.422748
Movil: 0349315408529 WWW.SUCOPLAS.COM
Emat: poliplas@sunchanet.com.or encaatan. aera Fr - Sastwrise

Area de promocion industrial Sunchales Representanie de: (I ‘
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Alternativas de disefios y colores para remeras (Para uso del personal de la empresa):

S—
~—
WWW.SUCOPLAS.COM
i rtate. e

W | Socopees )

Carpetas tamario oficio con solapa:

SUCOPLAS

Equipamiento en fibra de vidrio para la industria
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Folleteria:

Equipamiento en fibra de vidrio para la industria 5 i . / ‘ c e 5
QUESEI¥A
. Adaptable a Medida * ; 2 Pllefas de salado :
e ]M = . . Volteadores >
850 mm. profundldad 7 Bafaas 21

ESTRUBTURN |

00% acero :
INOXIDABLE !

| produccién anterior a la del prorsso
_salado

Las velleadores son uflizados para el des- |
suerado de (0 quesos :
Se ubican los de quesos sobra ragla !
una d Las,es an'erias nonlades en la caja §
“de PRV, 12 rual gira 180° grados para |
CAPACIDAD il vslﬁar gran cantidad ce hormas y ©

dés-suerarias ce forma comoleta y parej
de 10 a 120 2 un misma riempo tortralada p

hormas. operar 2

Carteleria para rutas

(Mismo disefio para cartelerias en calles)

" o
El]leKJ”l ento en ibra de Vv drio ard air IdUS na

'I
L\
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8.1. FIDELIZACION

La fidelizacion de clientes tiene como objetivo conseguir, mediante diversas

estrategias y técnicas de marketing y ventas, que el consumidor que haya adquirido

con anterioridad alguno de nuestros productos o servicios, nos siga comprando y se

convierta en un cliente habitual.

Hoy en dia, la Fidelizacién es un factor fundamental para el progreso positivo de un

negocio, ya que de lo contrario no podremos beneficiarnos de ventajas como:

Retener clientes, que es siempre mucho mas economico que conseguir NUevos,
puesto que no es necesario poner en marcha acciones de marketing muy

costosas.

Con la fidelizacion de clientes se consiguen mas ingresos, que luego pueden

utilizarse para cubrir gastos fijos o emprender nuevas lineas de negocio.

El cliente fidelizado no acude a la competencia, siempre sabe que puede contar

con la compra de los mismos productos en la misma empresa de confianza.

Este cliente es posible también que nos recomiende.

Estrategias de fidelizacion de clientes

1.

2.

Se puede implantar el tipico programa de puntos con premios para los clientes

que llegan a un cierto nivel de consumo de nuestros productos.

Buscar la excelencia en el servicio al cliente. Especialmente en el periodo de
postventa, este aspecto es fundamental para lograr la satisfaccion completa del
mismo, un paso que resulta basico y muchas veces definitivo para conseguir su

fidelizacion.

Generar una comunidad de clientes en las redes sociales, o en una seccién de la
pagina web, donde puedan intercambiar experiencias y todo tipo de comentarios

e informacion de los productos y servicios.

En relacién a este punto, también es esencial aprovechar las quejas de los

usuarios, tomandolas como una oportunidad para saber lo que los clientes
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realmente piensan de la empresa y sus productos. Las criticas negativas son las

que ayudan a mejorar los productos o servicios.

4. Mantener el contacto con los clientes, realizando un seguimiento por teléfono o
e-mail. (Tal como se realiza en SUCOPLAS, en el post-venta, el duefio de la empresa
se dedica a seguir el contacto por teléfono, de acuerdo a si el producto fue eficiente, si
resultdé bien y cumplio las expectativas del cliente, si se deben hacer ciertas
reparaciones, etc).

5. Crear contenidos de valor, como articulos o videos, y hacerlos circular a través del

newsletter (correo electronico, publicarlo en redes sociales y en la pagina web).

Una de las estrategias mas comunes para conseguir atraer potenciales clientes es crear
contenido de valor que resuelva los problemas de ellos. Es imprescindible que los
usuarios que visiten la pagina web o las redes sociales, dejen sus datos de contacto para
que sean recepcionistas de las ofertas 0 novedades de los productos y servicios que

brinda la empresa.

Algunos de los consejos que David Tomas sostiene para ganarse la confianza de un

cliente son:

- Sé sincero, sé honesto y mantén siempre tu palabra. Si prometes algo al
cliente, jmas te vale cumplirlo al pie de la letra!

- Muestra tus buenas intenciones. Muchas veces la confianza se rompe porque
el cliente tiene la sensacion de que la compafiia quiere aprovecharse de él, en
lugar de actuar basandose en el beneficio mutuo.

- Sé flexible. Ya sabes que el cliente siempre tiene la razon... y aunque no la

tenga, a veces vale mas ceder un poco en tus condiciones.

Se implementan:

- Promociones solo para clientes.
- Establecer un medio para que los clientes comuniquen sus reclamos, dudas o
sugerencias.

- E-mail Marketing: Envio de catalogos por correo electrénico.

109



Universidad
Nacional
de Cérdoba

C i
Facultad de Ciencias
de la Comunicacion

..‘




9. CONCLUSION

A lo largo de mi tesina, pude aplicar conocimientos adquiridos durante el estudio de la
carrera de Comunicacion Social, desde la aproximacion a la Institucion (SUCOPLAS)
para detectar sus necesidades y aspectos a mejorar, hasta la concrecion de la propuesta
de estrategia comunicativa. En algunas ocasiones debi de indagar mas alla de lo que el
plan de estudio ofrece, por lo que puedo afirmar que este trabajo no ha sido sélo un

requisito para finalizar la carrera, sino una instancia méas de aprendizaje.

Para recolectar informacion, realicé entrevistas, observaciones no participantes y

analisis de contenido, instrumentos que facilitaron el estudio.

El presente trabajo entonces, pretende formalizar la identidad corporativa de la PyME
SUCOPLAS a través de una estrategia de comunicacion.

Para ello, se realizo una investigacion exhaustiva de la imagen percibida por su Pablico,
con el fin de identificar aquellos lineamientos estratégicos que estan presentes en la
organizacion y, partiendo de esto, desarrollar una propuesta de Identidad Visual de la

empresa.

El analisis de los resultados obtenidos permitio constatar que la empresa no es muy
reconocida por el publico externo, sobre todo por potenciales clientes. Es necesario
recalcar la importancia de contar con una ldentidad Corporativa solida que sea
reconocida por los diferentes publicos de la organizacién, que permita ratificar que la
imagen percibida por estos es consistente con la que la empresa desea transmitir, y

facilite el logro de sus objetivos de alcance de pablico externo.

En cuanto a las comunicaciones, se pudo constatar una informalidad en las relaciones
entre el pablico interno. EI medio utilizado con mayor frecuencia para comunicar es el
verbal, y a pesar de que los empleados se muestran satisfechos con el trabajo en la

empresa, seria indispensable que las informaciones queden registradas.
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Ahora bien, respecto a las comunicaciones externas, es de vital importancia entenderlas
como uno de los principales instrumentos para dar a conocer la Identidad Corporativa
de la PyME.

Si bien SUCOPLAS mantiene dptimas relaciones con sus diferentes publicos, se
recomienda formalizarlas y enfocar los esfuerzos comunicativos hacia la consecucion
de un mayor reconocimiento por parte de sus clientes, para su fidelizacion, y de
potenciales clientes para el logro de obtencion de aquellos nuevos.

Se analiz6 ademas, la Identidad Visual (Gréafica) de SUCOPLAS. Se comprob0 a través
de la recoleccion de informacién acerca de la empresa, que la misma no cuenta con
difusion de productos que se destaquen hacia el publico externo para que los mismos
perciban, o mejoren la percepcion de la imagen de esta PyME, y asi quede definida su
Identidad. Es trascendental establecer y comunicar correctamente una identidad

coherente y distintiva.

Esta propuesta de comunicacion pretende garantizar Identidad, transmitir la Imagen que
se desea reflejar, y un sentido de pertenencia. Permite obtener entonces un
reconocimiento visual por parte de los publicos, brinda credibilidad consolidada e
incentiva la confianza de los posibles clientes, lo que actualmente se traduce en un

incremento de participacion en el mercado.

Luego de una investigacion acerca de las necesidades de la Institucion, del interés de
su publico y del uso de los canales de comunicacion que la empresa emplea o deberia
emplear, se cre6 una estrategia de comunicacion, la cual fue aplicada al caso concreto
de SUCOPLAS, pero considero que puede ser empleada ademas, en cualquier tipo de

institucion, sea privada, publica o social.

Es entonces, que puedo concluir de esta forma, que no sélo alcancé el objetivo principal,
sino que se podria decir que fui mas alla de eso, ya que se pensd una estrategia basada
en la aplicacion de diversos canales de comunicacion, para optimizar la comunicacion
externa de SUCOPLAS, pero fui mas alla generando una propuesta que puede aplicarse

a cualquier tipo de institucion.
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ANEXOS

ENTREVISTA A FEDERICO COSTI (Hijo del Dueiio de la empresa / Duerio)

Dia a dia afrontamos una dificil realidad econdémica, frente a la dindmica del
mercado, con competencias, en situaciones de escasez, de inflacion y de poca
demanda... pero SUCOPLAS, en pleno desarrollo y crecimiento, busca
posicionarse en el pedestal de las PYMES de la Construccion de Equipamientos en
Fibra de Vidrio, siguiendo la linea y el compromiso en la calidad del servicio y en
la atencidn personalizada, a cada uno de sus clientes.

De generacion en generacion, desde sus dos abuelos en el inicio del
microemprendimiento, con la suma de su padre, Adrian y, hasta hoy, con su
incorporacion en lo que es actualmente esta Pequefia y Mediana Empresa,
Federico Costi nos cuenta acerca de su fuerte apuesta como empresa gque proyecta
hacia el futuro: centrar los esfuerzos en brindar una atencién mas amplia, llegando
a mas clientes, sosteniendo su asistencia confiable, expandiendo sus servicios, e
incorporando en su portafolio empresarial herramientas que diversifiquen y
amplien el negocio, comercializando con gran enfasis su linea de productos.

¢ Como surgié el interés por la construccion de materiales en fibra de vidrio?
¢ Como fueron los inicios en Sucoplas?

Todo empez6 con lo simple, y dedicado a una sola cosa: el arreglo de piezas
plasticas de automotores y motocicletas, que consistia en realizar soldaduras
plasticas. Hasta que se comenzaron a fabricar partes para reemplazar estas, que no
se podian reparar y asi fue evolucionando la fabricacion hasta que se empezaron a
dirigir hacia otra rama industrial.

¢Como y cuando nace la idea de formar una empresa familiar?

La idea de formar una empresa familiar surgio debido a lo que cada uno empez6 a
estudiar. No fue una decision desde el inicio. Esto se fue dando segun las decisiones
personales de cada uno de los que estamos ahi... Si bien mi abuelo, que fue gracias
a quien inici6 todo, no estudié en esos tiempos, tenia ese interés particular en
dedicarse de lleno a los arreglos de piezas, hasta que mi papa empezo sus estudios
de Técnico mecanico, aca en la ciudad, y eso le permitié ayudarlo a su padre en
esto, y de a poco todo se fue formalizando... y viendo que todo marchaba bien, y
que de a poco crecia, fueron incorporando empleados. Hasta ahi eran ellos, y cuando
yo terminé mi carrera en Cordoba, Licenciatura en Disefio Industrial, también vi
que podia ayudar a mi papa en la empresa y dedicarme también a lo que me gusta.

¢Cuando decidié Adrian sumar a su hijo para formar el equipo que hoy son?
¢Cuéndo terminaste de estudiar? ¢ El te designé el rol?
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La idea de sumarme a la empresa fue un poco compartida. Vimos que la carrera de
Disefio Industrial podia aportar un aire fresco a la empresa y renovar antiguas
costumbres para mejorar en el mercado.

El rol que tomé ya lo tenia claro desde antes de comenzar a trabajar en la fabrica.
Me lo determind haber estudiado eso.

¢, Cudl es tu funcion dentro de la empresa? Me describirias el organigrama en
pocas palabras, contdndome cuantos empleados tienen?

Mi funcidn es la de realizar el disefio de los productos, coordinar trabajos, resolver
problemas de produccion y todo lo que tenga que ver con la fabricacion de los
productos.

Debido a la poca cantidad de empleados utilizamos un organigrama simple: Jefe,
Hijo del Jefe, 0 sea yo, y 5 operarios.

¢Por qué el nombre Sucoplas y la eleccion de los colores?
El nombre SUCOPLAS esta compuesto por tres silabas:
SU: Sudamérica

CO: Costi, que es nuestro apellido

PLAS: Plasticos.

Se eligieron colores celestes y blancos para dar una sensacion de sanidad y limpieza
referida al tipo de producto que se fabrica en torno a la produccién de alimentos,
que es uno de nuestros lineamientos principales de comercializacion.

¢ Cuales son los principales conflictos que pueden surgir en la formacion de una
Pyme familiar? Los hay?

Uno de los conflictos principales, si se lo puede llamar conflicto, puede llegar a ser
la superposicién de la familia al trabajo, no? cuando surgen problemas laborales,
uno los lleva a su casa cuando termina la jornada, o hablar en la cena familiar, de
cosas que nos han ocurrido durante el dia dentro del ambito del trabajo.

¢En qué ciclo se encuentra la Pyme actualmente? Formacion — Organizacion —
Expansion.

Se encuentra en un ciclo de reforma y expansion. Se puede decir tambien que nos
estamos organizando, para innovar, y llegar a mas clientes, para seguir
expandiéndonos.

¢ Qué ofrece SUCOPLAS a sus clientes que no ofrecen las deméas Pymes?

Sucoplas ofrece la maxima garantia y duracién de sus productos, contando con una
especial atencion de post-venta, haciéndose cargo de las reparaciones Yy
acompafiando al cliente ante factores externos también, que pudieran afectar al
producto.
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Desde tu punte de vista... ;Cémo viste el avance de la empresa a lo largo de los
anos?

La empresa avanzé en cuanto a procesos productivos y modos de fabricacion. En
cuanto al sector econémico y de infraestructura, se frena debido a la pésima
economia del pais, que como todos sabemos, lo sufre la mayoria de las empresas,
sobre todo las pequefias y medianas como nosotros.

¢ Cudles crees que son las fortalezas y debilidades?

Yo creo que las fortalezas son: la rapida produccién, sobre todo cuando son piezas
faciles de fabricar, la ubicacion estratégica para la venta, en el parque industrial de
nuestra ciudad, son productos nicos en el mercado. En cuanto a eso, es importante
destacar que con la P.R.F.V. (Plastico reforzado en fibra de vidrio) se obtiene un
amplio abanico de posibilidades de produccion.

Y las debilidades son: que el material es excedidamente caro, las piezas y productos
son de gran tamafo, la infraestructura no es muy adecuada, el taller es grande pero
las piezas que fabricamos ocupan muchisimo lugar, entonces hay poca capacidad
de produccion simultanea, hay que especificarse en un solo tipo de trabajo.

¢ Qué podes destacar de lo que tiene la empresa que la vuelven a llamar? (Ej:
precios, calidad en sus productos)

La empresa tiene productos Unicos en el mercado, como mencione anteriormente.
Los contactos se fueron formando debido a la gran atencion post-venta también. Y
en cuanto a los precios, son precios normales de los que requiere cada uno de
nuestros productos, y si las industrias los necesitan nos llaman, porque no hay
muchas méas empresas dedicadas al rubro, sobre todo en nuestra ciudad y zona. Nos
Ilaman desde Uruguay, desde Chaco, tenemos varios lugares con clientela fija, o
fabricas tambien, como Baggio, Coca Cola, Grido, o industrias lacteas como
SanCor, Milkaut, Ilolay, Tregar...

Si bien después vamos a hablar de la Vision de la empresa, ¢ Cuales son las metas
que desean alcanzar en el mercado?

Lo que se desea alcanzar siempre es la consistencia en el tiempo en cuanto a las
ventas, como toda empresa. En épocas de poco movimiento en el mercado las
Pymes son las mas afectadas. Y llegar siempre a la mayor cantidad de clientes,
superar numeros afo a afo.

Y respecto a eso.. ¢Cual es el pablico principal al que desean llegar? ¢Qué
publicos no poseen y desean alcanzar?

El pdblico principal ya existe, la mayoria son los que mencioné anteriormente. Lo
que se desea alcanzar es una mayor cantidad de publico posible que necesite de este
sector industrial. La empresa siempre busca expandir el rango de ventas. De todas
formas estamos satisfechos con las marcas que requieren de los productos que
vendemos, son muy conocidas en nuestro pais, y sabemos que las ventas que les
hacemos son constantes porque son fabricas enormes.
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Con respecto a los insumos... ; Como trabajan con los proveedores?

Para la produccion, debido a la condicién econdmica que perdura se piden o
compran exclusivamente para cada una de las fabricaciones de forma independiente
1 pedido por producto, para el cliente especifico. Si bien hay material que
compramos demas porque sabemos que los vamos a utilizar, hay ciertas cosas que
tratamos de comprar lo justo, para no gastar capital demas y ver la ganancia después.

¢, Se cree que hay problemas de comunicacién interna?

La comunicacion interna es constante y se utilizan los elementos necesarios para
poder realizar los trabajos de forma correcta, pero no mas que eso. Al ser pocos hay
facilidad de comunicacién aqui adentro.

¢ Como es la jornada laboral? Es estricta o varia?

La jornada laboral cuenta con un horario fijo y estricto, de 8 horas + horas extras
(que se pueden elegir). La jornada varia cuando el trabajo se realiza fuera de la
fabrica, por ejemplo cuando viajamos a llevar los productos o a realizar
reparaciones, a otras provincias, o a Uruguay, cuando son viajes largos de tres dias.

¢ Cuanto vehiculos tiene la empresa?

Tenemos dos vehiculos, que son propios, del duefio, no los posee la empresa en si.
Pero se utilizan por la facilidad de movilidad para transportar materiales o piezas
chicas, como la camioneta que tenemos. Generalmente utilizamos camiones
contratados, porgue de otra forma no se podria.

Actualmente, ¢(Coémo se presentan frente a sus clientes? ;Qué estrategias de
comunicacion o publicacion utilizan? Hay algun inconveniente, o algo que puedas
verificar que falte? ¢Utilizan herramientas de marketing? Web, redes sociales,
publicidad en papel, canales tradicionales. ;Qué medio pensas que seria el méas
eficiente para promocionar a la empresa?

La mayor publicidad que tiene la empresa es el boca a boca, es un método antiguo
pero es el mas eficaz. Ultimamente se estuvieron afiadiendo estrategias de
marketing modernas utilizando plataformas como Facebook, Instagram, hemos
creado una pagina web , publicamos los productos en paginas de ventas masivas
como Mercado Libre y OLX.

Lo que nos falta es movernos mas en el mercado para darnos a conocer, nos falta
presentarnos frente a nuevos clientes, a los potenciales. Tenemos los mismos desde
hace afios y algunos contactos que vienen desde ellos 0 pocos que aparecen nuevos.
Generalmente trabajamos mucho con las mismas empresas y de vez en cuando
atendemos a otras a las que nunca les habiamos vendido nuestros productos.

Y para cerrar, te quiero preguntar, por algo muy importante para cualquier
empresa... ;Me definirias 10s tres ejes principales? Estamos hablando de Mision,
Visién y Valores.

MISION: Continuar con el crecimiento de la empresa manteniendo el objetivo de

atender a la industria. Aportar experiencia adquirida en el manejo del plastico
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reforzado, brindando soluciones en las industrias que se encuentran en zonas de alta
corrosién 'y contaminacion en el equipamiento utilizado en los procesos
productivos.

VISION: Buscamos ser una empresa impulsora del desarrollo, que brinde
soluciones innovadoras en la construccion de equipamiento, orientadas a mejorar la
calidad de comercializacién de las industrias que soliciten nuestros productos y
servicios, teniendo siempre, como eje principal, la satisfaccion del cliente.

VALORES

Compromiso y Responsabilidad

Persistencia

- Colaboracion
- Lealtad
- Satisfaccion al cliente

- Exclusividad

---Encuesta al personal de SUCOPLAS sobre Identidad Corporativa

El proposito de este cuestionario es encontrar areas de Oportunidad que nos permitan mejorar
la comunicacidon dentro de la Organizacion.

Nombre:
Edad:

Duefio / Operario

1-  Existen oportunidades para dar a conocer mis ideas y compartir conocimientos dentro
de mi &rea de trabajo:

a. Sl
b. NO

2-  Las explicaciones del jefe son claras para cada operario, para lograr responsabilidad
y funcionar correctamente como empresa:

a- Sl

b- NO
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3-  Existe comunicacion entre todo el personal, como compafieros de trabajo, que permite
el desarrollo de buenas relaciones interpersonales:

a- Sli
b- NO
4-  Para tomar decisiones importantes se utiliza reunion formal / Informal:
a- FORMAL
b- INFORMAL

5- Existe un sistema de comunicacién de doble via dentro de la empresa (Jefe-
Colaborador / Colaborador — Jefe)

a- Sli
b- NO
6- El jefe manifiesta sus objetivos de tal forma que se crea un sentido de mision e

identidad entre los miembros:

a- Sli
b- NO
7- Tengo conocimiento sobre el uso de herramientas tecnoldgicas que permiten la

comunicacién fluida dentro de mi &rea de Trabajo:
a- Sli
b- NO
8- Sefiala cuéles de los siguientes canales de Comunicacion Interna de Sucoplas conoces:
- Correo Electronico
- Teléfono
- Intranet
- Buzén de Sugerencias
- Anuncios
- Reuniones

9- Sefiala con qué frecuencia utilizas cada uno de ellos: (A diario / Mensualmente
/Ocasionalmente / Nunca)

- Correo Electrénico
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- Teléfono

- Intranet

- Buzdn de Sugerencias
- Anuncios

- Reuniones

10- ¢Con qué frecuencia la informacion relevante llega entre el personal por medios
“Informales” en lugar de los medios anteriores?

Siempre — Frecuentemente — Ocasionalmente — Nunca

11- ;Qué via o canal debes usar para que un aviso/sugerencia llegue desde el jefe al
empleado, y del empleado al jefe?

12- Respecto a la comunicacion externa... {Qué medios de comunicacion o difusion
piensas que la empresa deberia implementar para llegar a méas puablico? (Accion
Publicitaria)

- Correo Electronico (Envio de Newsletters al cliente, e-mail marketing...)
- Redes Sociales

- Merchandising

- Medios de Com. (Tv, Radio)

- Carteleria y folleteria.

- Todos

Encuesta al Publico Externo sobre el conocimiento e Identidad de la empresa
SUCOPLAS

Nombre:

Edad:
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Sexo: F - M
1-  ;Usa usted regularmente productos fabricados en fibra de vidrio?
a- Sli

b- NO

2- ¢Cree que hay algun producto que puede serle de utilidad en algin momento, para
recurrir a la compra de los mismos en una empresa que los fabrique?

a- Sl
b- NO

Si la respuesta es Sl, ;Cudles?...............

3-  ¢Conoce empresas que se dediquen a la fabricacion de productos en fibra de vidrio?
a- Sl
b- NO

4-  ;Conoce usted la empresa SUCOPLAS?
a- Sl
b- NO

5-  ¢Realizd compras en esta empresa o recurrid a ella por algiin motivo en especial?
a- Sl

b- NO
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