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Hemos descubierto que compartimos con Tisico el objetivo
de optimizar el rendimiento de nuestros clientes. Ya sea en
materia industrial o en el area de la comunicacion,

ambos buscamos el efecto revamping

de nuestras acciones.
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La Plata, 30 de septiembre de 2011

Honorable Consejo Directivo de la
Facultad de Periodismo y Comunicacidén Social

U.N.L.P

Tenemos el agrado de dirigirnos a ustedes a fin de avalar la presentacién de la Tesis
“Efecto revamping! Plan de comunicacion externa en la empresa Ingenieria, Obras y Servicios
Tisico S.A.”, producida por las alumnas Barbara Camilletti, Patricia Soledad Folmer y Ana Melina
Genzone.

El trabajo desarrollado por las estudiantes resulta muy coherente y consistente en todo
sentido. El documento de tesis muestra conclusiones que responden a los objetivos y a la hipdtesis
gue se plantearon al inicio del proceso.

Las alumnas presentan productos elaborados a partir del diagndstico, la planificacion, la
gestion y la evaluacidn de los procesos comunicaciones en el marco de la mencionada empresa,
realizando un aporte de relevancia al campo de la comunicacidn institucional desde la Universidad
Publica.

Durante el proceso de trabajo, las tesistas se ocuparon de manera comprometida y
detallada, siempre en equipo, de cada unos de los distintos momentos que ocuparon a la misma,
siendo el presente trabajo su Tesis de Grado para la Licenciatura en Comunicacién Social
(Orientacion Planificacion).

Sin otro particular, los saludamos atentamente.

Lic. Luciano Altamirano Lic. Rossana Vifas

Codirector Director
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Resumen de la Tesis

La siguiente tesis de grado aborda la planificacion de la comunicacidn externa
en una empresa de la ciudad de Berisso: Ingenieria, Obras y Servicios Tisico S.A.

Este proyecto se divide en cuatro etapas: Diagnédstico, Planificacion, Gestion y
Evaluacion.

Luego de desarrollar una investigacion profunda se definié la identidad de la
empresa y los atributos identificatorios que la diferencian de sus competidores,
para luego plasmarlos estratégicamente en sus productos comunicacionales.

De este modo se trabajo la comunicacion externa de Tisico S.A. creando nuevos
contenidos y optimizando los ya existentes con el objetivo de mejorar la forma en
la que la empresa se presenta ante sus publicos por medio de diferentes tipos de
soportes (grafico, web y audiovisual).

Ademas la presente tesis nos signific6 una oportunidad de desarrollar los
saberes obtenidos a lo largo de todo nuestro recorrido académico, comprobando
de esta manera, nuestras capacidades como planificadoras de la comunicacion.

Por dltimo, este trabajo posee como palabras claves que lo definen:
Comunicacion, Comunicacion Corporativa, Comunicaciéon Externa, Planificacion,
Empresa, Identidad Institucional y Discurso Identificatorio.
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Introduccion

Nos conocimos un lunes de abril a las ocho de la mafiana en el aula 5 de la
Facu, cursando el Taller de Procesos y ansiosas por comenzar a transitar el nuevo
camino de la planificacién comunicacional.

Ese dia marcd el nacimiento de un grupo de trabajo basado, no solo en la
amistad, sino también en el buen desempefio desarrollado en las diferentes
materias de la carrera que decidimos cursar juntas.

Entre mates, fotocopias y planificaciones terminamos de cursar,
complementando nuestra formacion profesional con varios congresos y jornadas
de comunicacion. Pero nuestra relacion no solo se basé en obligaciones y trabajos,
sino que también compartimos salidas, cenas, cumpleafios y vacaciones.

Asi transcurrieron tres afos y nos encontramos realizando juntas nuestra tesis
de grado, proceso que significO una prueba de nuestra capacidad como
profesionales en el campo comunicacional y con el que culminamos ademas de
nuestra carrera, una etapa de nuestras vidas.

Fue asi como nos vimos ante la dificil tarea de definir una tematica que nos
interese a las tres, a partir de la cual podamos desarrollar un proyecto que sea
capaz de alcanzar las expectativas que nos habiamos creado por ser el Ultimo
trabajo universitario y el que nos llevaria a obtener nuestro tan ansiado titulo.

Una tarde de verano concluimos que nuestro interés era realizar una tesis de
produccion basada en la planificacion comunicacional, ya sea en el ambito publico
o privado. Es decir teniamos una certeza, pero de ella se desprendian nuevos
interrogantes: jen qué sector trabajariamos? ;en qué organizacion?

Después de mucho discutir sobre los posibles espacios de trabajo decidimos
que realizariamos nuestra tesis en Ingenieria, Obras y Servicios Tisico S.A. ya que
esta organizacion cumplia con nuestras expectativas e intereses. Ademas
conociamos a miembros de la empresa por medio de los cuales sabiamos la
existencia de la necesidad de renovar la estrategia comunicacional y la intencion de

los directivos de destinar recursos econdmicos a ello. Fue asi, como consecuencia
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de esto, que nos facilitaron el acceso a la informacién y la posibilidad de gestionar
nuestra planificacion.

A continuacién se presenta un plan de comunicacién externa en la empresa
Tisico S.A. el cual esta integrado por un diagndstico, su planificacién, gestion y
evaluacién. Este trabajo abarcéd la definicion de la Mision, Vision y Valores de la
organizacién y la elaboracién de cuatro productos comunicacionales acordes al
discurso identificatorio y la identidad visual de la empresa.

Esperamos que en las siguientes paginas encuentren un aporte al area de la
comunicacion corporativa y que puedan disfrutar de la lectura asi como nosotras lo

hicimos durante todo el proceso.
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Estructura

Esta tesis de grado consta de seis capitulos, que representan cada una de las
etapas de nuestro proceso. El primero de ellos es Lineamientos generales el cual
establece el marco dentro del que se define el presente trabajo. A continuacién se
expone el Diagndstico donde se da a conocer la empresa y se introduce al lector en
la realidad comunicacional de ésta.

En el capitulo Planificacion se exponen las lineas de accién y se determina el
modo en el que se desarrollaran. Seguidamente el lector se encontrarad con la
Gestion donde se detalla el proceso de realizacion de las actividades planificadas y
la descripcion de los resultados de cada una de ellas.

Para finalizar se presenta la Evaluacion que valora el proceso de trabajo en
general y los resultados obtenidos a partir del mismo; y la Conclusion en la que
reflexionamos en torno al camino realizado, la experiencia vivida, los objetivos
alcanzados y los aprendizajes incorporados.

De esta manera se logra una exposicién clara del trabajo, permitiendo una
lectura ordenada y ofreciendo un recorrido por las diferentes etapas atravesadas.

Cabe destacar que a lo largo de esta tesis de grado se evidencia una variacion
en los tiempos verbales, los cuales respetan cada uno de los momentos en los que
desarrollamos las distintas etapas del plan comunicacional: diagndstico,
planificaciéon, gestion y evaluacidon. Decidimos esto con el fin de que el lector se
involucre en el proceso que transitamos, y asi pueda acompaniar la lectura no como

un simple observador, sino como protagonista.
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Creando nuestra propia

caja de herramientas...
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Introduccion

El presente capitulo expone los lineamientos generales a partir de los cuales
hemos desarrollado toda la tesis, es decir los marcos que encuadraron la estrategia
comunicacional que llevamos a cabo.

Esta etapa de trabajo ha comprendido en primera instancia un analisis de los
alcances y limitaciones establecidos, en segundo lugar la importancia de desarrollar
dicho proyecto, y por ultimo los lineamientos tedricos y metodoldgicos que la
fundamentan.

Los Lineamientos generales incluyen tanto las herramientas (tedricas vy
metodoldgicas) con las que disponemos como los limites de trabajo, es decir
aquellas cosas que nos propusimos alcanzar y aquellas que no. El reconocimiento
de éstos nos permitié pensar toda la tesis sobre bases soélidas de trabajo,
aproximandonos al escenario a abordar y seleccionando los instrumentos para el

conocimiento del mismo.
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Alcances y Limitaciones

En este apartado se presentan los marcos dentro de los cuales
desarrollamos la tesis, es decir los alcances y las limitaciones que la definen. La
importancia de determinarlos radica en presentarle al lector lo que abarca y lo que
excluye dicho trabajo para que a partir de alli pueda comprender la toma de

decisiones que llevamos adelante a lo largo de todo el proceso.

El principal alcance es abarcar el diagnéstico, la planificacion y gestion de
acciones de comunicacion externa en la empresa Ingenieria, Obras y Servicios Tisico
S.A. Este alcance se delimito por un lado, por nuestro interés profesional y por otro,
a partir de la demanda manifestada por los directivos de la empresa, quienes
expresaron tener insuficiencias en relacion al desarrollo de estrategias de
comunicacion externa, y ademas nos posibilitaron el acceso y el trabajo con los
productos comunicacionales de la organizacion.

Este Ultimo aspecto mencionado, el hecho de abarcar todas las herramientas de
comunicacion externa, representa un alcance del proyecto ya que no nos limitamos
a un grupo restringido de soportes comunicacionales, sino que examinamos todos
los que posee la empresa y a partir de alli delineamos las acciones que resultaron
pertinentes.

En este sentido, destacamos como limite la no intervencién en la comunicaciéon
interna ya que los directivos de la empresa manifestaron como una demanda de la
entidad la planificacion de la comunicacion externa, limitando nuestro trabajo a
esta Unica area.

Ademas, otro alcance es la gestion de las acciones y productos
comunicacionales planificados, es decir que la propuesta no quedd Unicamente
plasmada en un papel sino que se implemento en la estrategia comunicacional de
la compafia. Esto fue posible gracias a que la firma nos brindé los recursos
econdmicos necesarios para la concrecién de las lineas de accidn planificadas.

Por otro lado, este trabajo abarca a una empresa en particular: Tisico S.A., por
esta razon es que las lineas de accién propuestas fueron disefiadas de acuerdo a la

realidad, el contexto, las necesidades y situacion particular de dicha organizacion.
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Por lo tanto, aunque seguramente pueda servir como ejemplo de gestion
comunicacional, siendo las lineas de accion tomadas como modelos en otras
entidades, ellas fueron elaboradas especialmente para esta compaiia, a diferencia
de otras tesis cuyo producto es un manual o guia de comunicacién que puede

aplicarse a cualquier empresa.
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Justificacion

Para presentar la justificacién decidimos dividirla en cuatro categorias que
permiten un mayor ordenamiento y comprensién de los argumentos que explican

la importancia de dicho trabajo académico.
Justificacion personal

La comunicacion empresarial es una tematica que nos interesa ya que
pretendemos insertarnos en el campo laboral trabajando como planificadoras de la
comunicacion en el sistema productivo.

Creemos que realizar una tesis de produccién sobre el ejercicio concreto del
profesional de la planificacion comunicacional nos ayudara a obtener un empleo
considerando que, a pesar de haber realizado practicas universitarias en el campo,
ninguna de nosotras posee experiencia laboral en puestos similares. Por lo tanto,
un trabajo de tanta relevancia académica como lo es la tesis de grado podria
contribuir a alcanzar nuestros objetivos profesionales, pudiendo ser una referencia
ante nuestros futuros empleadores.

También debemos destacar en el plano personal que esta experiencia nos sirvio
para conocernos en el desempefo profesional dentro de una determinada
empresa, comprobando nuestras capacidades de poder aplicar los contenidos
académicos al ejercicio concreto de la profesion.

Por otro lado, este proyecto es una prueba de nuestras aptitudes para llevar
adelante aportes comunicacionales que cooperen con el funcionamiento de una
organizacion. En este sentido, creemos que nuestra tarea como profesionales que
nos estamos insertando en el campo laboral es demostrar nuestra idoneidad a la
hora de aportar una mirada integral a la estrategia empresarial.

Teniendo en cuenta nuestros objetivos e intereses expuestos anteriormente
decidimos realizar una tesis de produccion que plasme, de manera practica y
concreta, el trabajo de un profesional de la comunicacién en un ambito real y

preciso como es en este caso la empresa Ingenieria, Obras y Servicios Tisico S.A.
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Justificacion tematica

Con la realizacion de este proyecto creemos que brindamos importantes
aportes al tema elegido: la comunicacién corporativa.

Actualmente el planificador comunicacional no se encuentra valorado dentro
del escenario empresarial debido a que, al ser un profesional nuevo en dicho
ambito laboral, genera reticencias hacia su trabajo, desconocimiento alrededor de
su tarea y dudas acerca de la verdadera necesidad de su presencia dentro de las
organizaciones.

Es por ello, que uno de los propositos de esta tesis es contribuir a la
legitimacién de este profesional en las entidades lucrativas, y por lo tanto a la
comunicacion empresarial en su conjunto. Este trabajo es una clara prueba del
aporte que puede generar el comunicador en el funcionamiento de una empresa,
mostrando el caso de Tisico S.A,, la cual es una entidad que se especializa en el
montaje de estructuras, obras y servicios industriales; un rubro especifico, rigido y
muy disimil a la rama humanistica pero al que sin embargo le es util y beneficioso

los aportes que le puede brindar la comunicacion.

Justificacion epistemolégica

Por ser la planificacion comunicacional una especialidad relativamente nueva
dentro de la ciencia de la comunicacion, pretendemos contribuir a la legitimacién
de esta disciplina, que sufre el desconocimiento y la desvalorizacion en los ambitos
en los que se puede aplicar, como es el caso del escenario empresarial.

Otro aspecto a destacar en este apartado es que el rubro de la empresa
elegida para la realizacion de la tesis (montaje de estructuras, obras y servicios
industriales) no es habitualmente abordado desde la Facultad de Periodismo y
Comunicacion Social de la UNLP.

En otras palabras, desde este proyecto pretendemos aportar un trabajo
comunicacional en un dmbito que no se ha profundizado académicamente desde

dicha especialidad. Es éste un claro ejemplo de la transdisciplinariedad
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caracteristica de la ciencia de la comunicacién, ya que se demostrara que Tisico S.A.
necesita de los aportes que puede hacer una disciplina social como la
comunicacion.

Por los motivos expuestos consideramos que la tesis de grado que

realizamos significa una contribucion al campo epistemolégico de la comunicacion.

Justificacion social

Nuestro proyecto también se justifica a partir de los aportes que puede
brindarle a sus diferentes destinatarios.

Por un lado, nos propusimos contribuir con Tisico S.A. demostrando a los
directivos la importancia de contar con un plan estratégico de comunicacion
externa que refleje que el trabajo en materia de comunicaciéon es util para mejorar
el funcionamiento empresarial y que puede ayudar a optimizar el posicionamiento
de la empresa en el mercado.

Ademas, puede ser publicada en blogs y sitios web dedicados al campo de
la comunicacion, lo que permite que esté al alcance de todos aquellos interesados
en acceder a ella, ya sean estudiantes y profesionales de la comunicaciéon como
empresarios que quieran llevar adelante estrategias comunicacionales en sus
instituciones, y que por lo tanto deseen interiorizarse sobre los aportes que dicha
disciplina puede hacerle a su propia organizacion, especialmente a aquellas del
mismo rubro que Tisico S.A.

Por otro lado, este trabajo puede ser tomado como antecedente por
futuros tesistas, siendo este aspecto valorado aun mas en el caso del presente
proyecto académico debido a que, como mencionamos anteriormente,
consideramos poco habitual el abordaje del rubro en esta casa de estudios.

Del mismo modo, nuestra tesis puede ser expuesta en congresos de
comunicacion corporativa como un caso especifico de planificacién y gestion de
comunicacion que serviria a los asistentes (profesionales y estudiantes del campo)

como ejemplo de la labor en el sistema productivo.
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Marco teorico conceptual

Al comenzar a delinear la tesis de grado resulta indispensable poner en comudn
los conceptos que dieron marco a dicho trabajo, aquellos a partir de los cuales
tomamos decisiones y definimos acciones, estrategias, etc. Tener claro de qué
estamos hablando cuando nombramos ciertos conceptos implica establecer un
orden para desarrollar el trabajo eficientemente. Y pensando en el mismo,
debemos definir en un primer momento el concepto Empresa para comprender el
espacio donde desarrollamos nuestra labor profesional.

Ingenieria, Obras y Servicios Tisico S.A. como el concepto de empresa lo indica,
es una organizacion que posee una naturaleza econémica por excelencia en torno
a una actividad lucrativa®.

Siguiendo los lineamientos de Joan Costa, Tisico S.A. al igual que toda empresa,
funciona como un sistema donde todos sus elementos constitutivos, tanto técnicos
como humanos, estan interrelacionados y son interdependientes, es por ello que si
se genera un cambio en alguno afecta a los demas. Por otro lado, este autor define
la empresa como un sistema abierto y vivo, ya que se encuentra instalada en un
contexto, en constante relacidon con otras empresas, instituciones, individuos,
mercados, etc. que influyen sobre su funcionamiento, condicionando y/o
potenciando su actividad.

Debido a lo explicado anteriormente, los profesionales de la comunicacion al
tomar contacto con la empresa debemos asumir una vision holistica entendiéndola
como un sistema en red, llevando a cabo acciones estratégicas de comunicacion
que logren favorecer y optimizar el desarrollo de su actividad comercial.

Antes de continuar explicando el accionar del planificador en una empresa
debemos poner en comun el concepto Comunicacion, el cual entendemos como

un proceso social de produccion, intercambio y negociacién de formas simbdlicas,

! Chaves, Norberto. “La imagen corporativa”. Barcelona, Espafia: Editorial Paidos, 1999. Pag. 17
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en el que se intercambian una diversidad de sentidos con un destinatario activo
que resignifica el mensaje.

A partir de esta concepcion resulta pertinente retomar los lineamientos de Jesus
Martin Barbero quien, rompiendo con el modelo mecanicista cambia la dptica
desde la cual se entendia a la comunicacién y los medios. Este autor comienza a
analizar la comunicacion desde la cultura como un comportamiento de produccién
social de sentido en el que el receptor no se limita a recibir un mensaje, sino que,
de manera activa y a partir de sus competencias culturales, lo interpreta otorgando
nuevos sentidos?.

La sociedad se encuentra atravesada por la comunicacién, como sostiene Daniel
Prieto Castillo: “la sociedad nos habla a través de mdultiples discursos y nos va
exigiendo que aprendamos a expresarnos de determinada manera™. Es decir que
todas las practicas sociales configuran modos de comunicacién y es por esto que la
comunicacion se encuentra presente en cada uno de los espacios sociales.

Luego de definir este concepto es necesario aclarar que en la presente tesis de
grado abordamos la Comunicaciéon Corporativa.

Consideramos la propuesta de Norberto Chaves, quien explica la comunicacion
corporativa como el conjunto de mensajes efectivamente emitidos consciente o
inconscientemente, voluntaria o involuntariamente. Toda empresa en su existencia
como tal emite mensajes de manera constante, es decir que la comunicacion la
"atraviesa” y es una dimension esencial a su funcionamiento como organizacion de
personas”.

Por otro lado, también adherimos al concepto presentado por Paul Capriotti,
quien define a la comunicacién corporativa como la totalidad de los recursos de

comunicacion de los que dispone una organizacién para llegar efectivamente a sus

2 Barbero, Jesus Martin. “El oficio del cartégrafo. Travesias latinoamericanas de la comunicacion en la cultura”.
Fondo de Cultura Econémica, Santiago de Chile, 2002. Pag 231.

? Extraido de: Uranga, Washington. “Mirar desde la comunicacién. Una manera de analizar las practicas
sociales”. Buenos Aires, Argentina. Marzo 2007. Pag 4.

*Idem nota 1. Pag. 24.
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publicos. Es decir, la comunicacion corporativa de una entidad es todo lo que la
empresa dice sobre si misma®.

Si bien la comunicacion es el campo disciplinar desde el cual se desarrolld toda
la practica profesional, hemos intervenido en la Comunicacion Externa,
transformando y guiando el accionar empresarial a partir y en torno a ella. Por lo
tanto, resulta fundamental reflexionar y definir este Ultimo concepto ya que fue
sobre el cual basamos nuestra intervencion.

Considerando un texto elaborado por la catedra del Taller de Produccion de
Mensajes de la Facultad de Periodismo y Comunicacion Social de la UNLP
entendemos a la dimension externa de la comunicacién como los mensajes a
través de los cuales se relaciona la empresa con sus publicos externos ya sea con
sus clientes, proveedores, etc. Algunos de estos mensajes son transmitidos por
Productos de Comunicacion, en otras palabras, aquellos soportes que elabora la
empresa con el objetivo de hablar de si misma dandose a conocer a sus publicos y
destacando sus atributos diferenciadores. Ejemplos de estos productos de
comunicacion que formula la organizacion son: publicidades, carpetas
institucionales, folletos, pagina web, etc.

Siguiendo los lineamientos de Jesus Martin Barbero y a partir de entender a la
comunicacion como un proceso social de sentido es que podemos afirmar que las
instancias tanto de emisidon como de recepcion estan determinadas por la
resemantizaciéon del mensaje que sus interpretantes hacen de él. Cabe aclarar que
esta resignificacion esta atravesada por el contexto en el cual se genera dicho
proceso.

Consideramos también pertinente definir el concepto Canal de Comunicacion
ya que fueron abordados en este trabajo los e-mails institucionales de la empresa.
Entendemos por canal de comunicacion a los medios a través de los cuales se
transmite informacién, tanto entre los propios miembros de la entidad como entre
ellos con sus publicos externos.

Todas las acciones llevadas a cabo por la empresa comunican, incluso aquellas

que muchas veces no tienen intensiones de hacerlo; es por ello que a partir de la

> Capriotti, Paul. “Comunicacion Corporativa. Una estrategia de éxito a corto plazo”. Articulo publicado en
Reporte CyD-Capacitacion y Desarrollo. Agosto 1999 Pag 69.
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creacion de un Plan Estratégico Comunicacional se planifican y coordinan los
mensajes emitidos por la empresa de acuerdo al objetivo a alcanzar, como es el
caso del proyecto que llevamos adelante, en el cual desarrollamos estrategias de
comunicacion orientadas hacia afuera de la organizacion elegida. A este modo de
coordinar las acciones se lo denomina Comunicacion Estratégica.

Felipe Nieves Cruz define este concepto como un proceso participativo que
permite trazar una linea de propdsitos que determina como se pretenden lograr los
objetivos®, y plantea que la comunicacién estratégica requiere de una adecuada
planificacion, entendiendo a ésta como el proceso por el que una organizacion,
una vez analizado el entorno en el que se desenvuelve y fijados sus objetivos a
corto y largo plazo, selecciona las estrategias mas adecuadas para lograr esos
objetivos y define los proyectos a ejecutar para el desarrollo de esas estrategias’.

A lo largo de esta tesis de grado aplicamos el concepto Semiosis Institucional
desarrollado por Norberto Chaves, quien la describe como un conjunto de
elementos que se interrelacionan entre si: Realidad, Identidad, Comunicacién e
Imagen institucional.

En cuanto a la Realidad Institucional, Chaves define la como los rasgos y
condiciones objetivas de una entidad®. Es decir los hechos reales, como por
ejemplo su estructura organizativa, su realidad economica, su infraestructura, sus
recursos materiales, etc. Para este autor también forman parte de la realidad
institucional los proyectos de la entidad, ya que considera que en su dimension
operativa son elementos tan efectivos como los hechos tangibles®.

Conocer la realidad institucional de Tisico S.A. implica entender la actividad y
conducta de la empresa, es por esto que investigamos los rasgos de la compania
en la instancia de diagnostico para poder conocer en profundidad la organizacion
en la que trabajamos. La importancia de este analisis radica en que para desarrollar
una planificacion comunicacional es necesario conocer el espacio de trabajo,

instancia que es el puntapié inicial para llevar a cabo luego las estrategias de

® Nieves Cruz, Felipe. Comunicacion Estratégica. Articulo disponible en:
http://licencomunicacion.com.ar/articulos/Comunicaci%F3nCorporativa/cruz.htm

’ Idem nota 6.
® Idem nota 1. Pag. 23.
° Idem nota 1. Pag. 23.
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comunicacion. Por ejemplo, en Tisico S.A. requerimos conocer con qué recursos
econdmicos contaba la empresa para determinar qué productos comunicacionales
podiamos gestionar y cdbmo llevarlos adelante.

En cuanto a la Identidad, Chaves se refiere al conjunto de atributos asumidos
como propios por la institucion'®, constituyendo un discurso que la define a si
misma, tal como la identidad de una persona.

Respecto a ello, consideramos que fue necesario conocer la identidad de la
organizacién para poder comprender qué idea tenian los directivos sobre la
empresa, qué idea tenian de lo que debian ser, y por otro lado, cdmo queria Tisico
S.A. que sus publicos la definan. Como planificadoras de la comunicacion hemos
conocido esas concepciones a partir de tomar contacto y analizar situaciones,
actividades y soportes donde se manifestaba el discurso identificatorio.

Complementando la idea de Chaves, Joan Costa define a la identidad como el
ADN bioestratégico de la empresa’, donde se encuentran inscriptas las claves del
potencial de su desarrollo a futuro, es decir los aspectos fuertes que reconoce.
Ademas, es su capacidad original de concebir y conducir su evolucién, sus
negocios, sus politicas, como las relaciones que mantiene dentro y fuera de la
empresa. En ese ADN se encuentra la personalidad de Tisico S.A. sobre la que
hemos trabajado para potenciarla y darla a conocer a sus publicos.

Vale destacar que existen momentos especificos donde la organizacion habla
de si misma, es decir que comunica su identidad en forma consciente y voluntaria.
Esta comunicacion de la identidad es entendida como el Discurso Identificatorio
de la empresa, el cual es caracterizado por Leonardo Schvarstein como “compuesto
por una multiplicidad de enunciados argumentativos, linglisticos y no lingliisticos,
que tienden a ser coherentes entre si, y que por vias de sus elecciones y omisiones

especifican el lugar invariante que la organizacién pretende ocupar en el mundo™.

1% 1dem nota 1.Pag. 24.

un Costa, Joan. “Dircom on-line”. La Paz, Bolivia: Grupo Editorial Design, 2004. Pag 62.

12 Schvarstein, Leonardo. “Disefio de organizaciones. Tensiones y paradojas”. Buenos Aires, Argentina: Editorial
Paidds, 1998. Pag 343.
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Todo discurso identificatorio debe verse reflejado en las piezas publicitarias,
soportes que analizamos para estudiar la identidad de la empresa, es decir, cdmo
Tisico S.A. elabora los mensajes por los cuales se define como organizacién.

Habiendo conocido la identidad de Tisico S.A. pudimos comparar ésta con la
Imagen que los clientes tenian de ella. Al hablar de este concepto pretendemos
que se comprenda como el registro que hacen sus publicos de los atributos
identificatorios de la organizacion®®. En otras palabras, cémo construyen sus
clientes, de modo intencional o espontaneo, su representacién mental de la
entidad.

Considerando los cuatro elementos antes descriptos y constitutivos de la
Semiosis Institucional (Realidad, Identidad, Comunicacién e Imagen) se puede decir
que la autonomia de los mismos es relativa, ya que al abordarlos empiricamente no
se puede analizar uno dejando de lado los demas. Son dimensiones analiticas de
una misma unidad conceptual, por lo cual un cambio en cualquiera de ellos se ve
reflejado en los otros. Por ejemplo, la imagen de una empresa determina las
opiniones y la fidelidad de los publicos hacia ella. Este trabajo implicé indagar en la
identidad, para luego desarrollar estrategias y acciones donde se plasme el
discurso identificatorio de la organizacion en diversos soportes que tengan
contacto con los clientes, de modo que cooperen positivamente con la
construccion que haran los publicos sobre Tisico S.A.

Teniendo en cuenta que los individuos interpretan lo que es una empresa a
partir de los estimulos que reciben de ella, podemos decir que ésta es inductora de
su propia imagen, por lo tanto consideramos que la intervencidn comunicacional
es importante para desarrollar acciones que favorezcan la imagen de Tisico S.A.

De este modo hemos expuesto la clara relacion que se establece entre la
Identidad y la Imagen Institucional.

A las acciones que hemos mencionado y explicado hasta aqui las llevamos a
cabo a partir de un método que nos define como profesionales: la Planificacién

Comunicacional.

B Idem nota 1. Pag 26.
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Planificar es elegir aquellos puntos en el horizonte hacia los que queremos
dirigirnos. Es seleccionar el rumbo, los caminos a tomar y las etapas a atravesar,
asumiendo que se hace camino al andar y que la propia marcha implica, en si
misma, procesos de transformacion™.

Planificar la comunicacion en Tisico S.A. requirid que establecer junto con la
empresa los objetivos que pretendiamos lograr. Y luego de conocer su realidad y
contexto, hemos disefiado un plan para ordenar las estrategias y acciones que
permitirian alcanzar esos objetivos propuestos.

Nuestro rol como planificadoras fue el de promover espacios de debate (y
mediar en ellos) donde se tomaron decisiones sobre aspectos relacionados a la
comunicacion; y en funcion de ello diseflar un plan estratégico que permita
optimizar la comunicacién externa. Es decir que brindamos herramientas como
planificadoras de la comunicacion para ayudar a establecer el camino hacia el

horizonte deseable para Tisico S.A.

“ Extraido de: Nisii, Maria Sol y Rodriguez Ponte, Mariela. “Planificacién comunicacional: ;y eso con qué se
come? Aportes para la definicién del rol profesional de los planificadores. La Plata, Buenos Aires, Argentina.,
2007.Pag. 37.
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Marco metodolégico

En este apartado explicamos las perspectivas a partir de las cuales abordamos el
objeto de estudio (la organizacién). Se distinguen dos grandes modos de
investigacion: el cualitativo y el cuantitativo. En el presente trabajo utilizamos la
triangulacion metodoldgica, la cual incorpora ambas perspectivas con el fin de
aprovechar las herramientas que ofrece cada una y llegar a obtener un analisis
acabado del objeto de estudio. Ademas, las aplicamos de acuerdo a los objetivos
gue perseguimos, y por lo tanto nos resulté Util su complementacion.

Por un lado, en la investigacion cualitativa la construccion de conocimiento se
genera a partir de la relacion que se establece entre el objeto que es investigado y
el sujeto investigador que lo interpreta. “El objeto que es investigado nos habla y el
sujeto de la investigacion establece con él una relacion de interdependencia e
interaccion que determina el desarrollo y el resultado de la investigacion
cualitativa™. Este método se caracteriza por tener una gran incidencia por parte
del investigador al momento de abordar, conocer y analizar su objeto de estudio.

Cabe destacar que dicha perspectiva es la que predomina en nuestra tesis ya
que el mayor caudal de informacién lo obtuvimos mediante la realizacion de
entrevistas y observaciones. Seleccionamos estas técnicas porque consideramos
que permiten alcanzar el nivel de profundidad interpretativa necesario para poder
desarrollar una investigacion profunda.

1

Por otro lado, la investigacion cuantitativa “..busca recopilar la informacion
organizacional de una forma mds estadistica y sobre esa base se trabaja para llegar
a las conclusiones™®. Si bien entendemos que mediante las técnicas cualitativas se

logra un analisis profundo, en nuestra tesis utilizamos también encuestas, las cuales

> Taller de Produccién de Mensajes. Documento de catedra: “Al abordaje de las organizaciones. Algunas
nociones sobre el uso de metodologias desde la mirada comunicacional”. La Plata, Argentina: Facultad de
Periodismo y Comunicacién Social de la UNLP, 2007. Pag 14.

1® Idem nota 15. Pag. 15.
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nos permitieron obtener un acercamiento a la imagen que tenian los clientes de
Tisico S.A.

Por ultimo, es necesario resaltar que la eleccion de las distintas herramientas
metodologicas dependié del tipo de informacion que desedbamos obtener y de las
fuentes que debimos consultar.

Luego de exponer la metodologia elegida para el desarrollo del trabajo,
debemos presentar el método a través del cual se llevd a cabo esta tesis de grado:
la Planificacion Comunicacional. Esta se encuentra conformada por cuatro
momentos: el diagnostico, la planificacidn, la gestion y la evaluacién.

Comprendemos a la planificacion comunicacional como el disefio de procesos y
acciones de comunicacion de modo estratégico teniendo en cuenta la realidad y el
contexto concreto en el que se actla con la intencién de alcanzar determinados
objetivos.

En este sentido consideramos pertinente retomar a Washington Uranga quien
dice que planificar es elegir un horizonte a alcanzar, trazando caminos y superando
etapas, experimentando un proceso de transformacion. Ademas, este autor
sostiene que “La planificacion es como un puente que se tiende entre diagndstico y
utopia para hacer de ambas mdrgenes del rio un solo territorio, una misma
geografia, que se construye con todas las dificultades y los conflictos propios de la
obra que tenemos entre manos™’ .

Creemos que en la actualidad, la planificacion comunicacional es una
herramienta importante para alcanzar los objetivos de una organizacion ya que
ésta ordena las necesidades comunicacionales, y propone y ejecuta planes que
satisfagan las mismas.

Debemos aclarar que escogimos como método para la realizacién del proyecto
la Planificacién Estratégica, dado que consideramos que el disefio de lineas de
accion debe hacerse de modo estratégico para alcanzar los objetivos propuestos,
es decir teniendo en cuenta el contexto y la realidad empresarial en la que se actua,
los destinatarios de las acciones y productos de comunicacion planificados como

también los objetivos que se pretenden lograr.

7 1dem nota 14. Pag. 37.
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En base a todos estos aspectos se deben seleccionar y/o crear los medios,
tacticas, acciones y recursos que permitan generar las transformaciones necesarias
en la realidad presente para obtener los fines que se persiguen. Por lo tanto,
sostenemos que este tipo de planificacion es la mas adecuada porque permite
trazar lineas de accién de manera integrada y coherente con las necesidades,
demandas, deseos y contexto de la empresa.

Por ejemplo, en las entrevistas que realizamos a los directivos de Tisico S.A.
para el desarrollo del diagnostico formulamos preguntas referidas a los propésitos
que pretendian alcanzar desde la empresa, las necesidades y problematicas
comunicacionales que deseaban solucionar, sus clientes, su publico objetivo, etc. A
partir de las respuestas a dichos interrogantes obtuvimos la informacion en base a
la cual planificamos estratégicamente las lineas de accion adecuadas a dicha
realidad.

Cabe destacar que la mirada estratégica pone el acento en el reconocimiento
de las potencialidades, limitaciones y metas de la organizacion para, en funcion de
ellas, programar las acciones que seran ejecutadas y alcanzar los objetivos
propuestos. Una planificacion de comunicacion estratégica produce beneficios
relacionados con la capacidad de realizar una gestion verdaderamente eficiente.

A lo largo de nuestro recorrido académico hemos experimentado que la
planificacion comunicacional estratégica permite entender de forma acabada la
realidad de la institucién y tomar decisiones adecuadas para mejorar su situacion
comunicacional a futuro reduciendo margenes de error a largo plazo.

De este modo, explicamos el tipo de planificacién que utilizamos y los motivos

por los cuales consideramos que fue el mas pertinente para este proyecto.

Al iniciar esta tesis de produccion, ademas de plantearnos los objetivos y el
método desde el cual nos posicionamos, debimos determinar las técnicas a utilizar
para la recoleccién de informacién. A partir de aqui se explican las técnicas que
propone la metodologia de la planificacién comunicacional y que escogimos para

desarrollar nuestra investigacion:
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Entrevista

Para definir esta herramienta de recoleccion es pertinente citar al autor
Washington Uranga, quien afirma que “La entrevista es una técnica que nos permite
obtener informacién en el campo. A través de ella describimos e interpretamos
aspectos de la realidad que sequramente con solo una observacion no podriamos
hacerla. (Por ejemplo: captar sentimientos, percepciones, impresiones o temas del
pasado que solo podriamos obtenerlos con un didlogo cara a cara con las
personas)”lg.

Esta técnica se utiliza para relevar discursos de los actores pertenecientes a la
organizacion. Sirve para conocer la actividad que desarrolla la empresa, su realidad
comunicacional, sus problemas y necesidades, como se ha ido desarrollando en el
mercado, entre otros aspectos.

Se pueden distinguir tres tipos de entrevista: estructurada, semi-estructurada y
libre, todas ellas tienen el fin de sondear los detalles de los distintos procesos
dentro de la organizacién y los significados que el entrevistado le atribuye.

En este caso elegimos utilizar la entrevista semi-estructurada que se caracteriza
por partir de un cuestionario previamente formulado permitiendo introducir
nuevos interrogantes que surjan de la misma conversacién con el entrevistado.
Consideramos que es la adecuada porque da la posibilidad de desarrollarse con
cierta informalidad en el orden en el que se presentan los temas a abordar y de re-
preguntar sobre hechos y temas que se desconocian.

También se pueden clasificar las entrevistas en individuales y grupales. Las
primeras se caracterizan por tratarse de un dialogo unilateral cuyo cuestionario se
encuentra formulado de acuerdo a la persona a la que esta dirigida y su rol dentro
de la organizacion.

Por otro lado, la entrevista grupal se desarrolla con un conjunto de miembros

de la entidad en la que cada uno aporta conocimiento e informacion sobre el tema

8Uranga, Washington. “El sentido de las técnicas en el diagnéstico desde la comunicacion. Algunos ejemplos y
propuestas para trabajar”. Ficha de Catedra W. Uranga Universidad de Buenos Aires/Universidad Nacional de
La Plata. Buenos Aires, Argentina, 2007. P4g. 7-8.
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a abordar. “Permite conocer las interacciones que se dan en el interior de un grupo
especifico (...) Se puede palpar el clima de la organizacién y conocer los elementos
que afectan su realidad™”.

Cabe destacar que para el desarrollo de este trabajo utilizamos ambos tipos de
entrevista de acuerdo a la informacion que pretendiamos obtener. Las individuales
fueron aplicadas principalmente para la recoleccion de informacion
ejecutiva/administrativa, como asi también al momento de decidir los cambios a
aplicar a los productos comunicacionales y obtener la aprobacién de la presidencia
de la empresa. En cambio, las grupales fueron aplicadas con el objetivo de
profundizar acerca de la actividad diaria de la empresa y comprender el trabajo
interdisciplinario que en ella se desarrolla.

Consideramos fundamental esta técnica ya que permite conocer a la empresa
mediante una charla directa con sus miembros, a través de la cual se puede
obtener un caudal importante de informacién para realizar la tesis en todas sus
instancias.

Para utilizarla de manera adecuada, debemos tener en cuenta qué objetivos
pretendemos alcanzar con cada una de ellas, qué temas queremos abordar, a
quién va dirigida la entrevista, entre otros. En un primer acercamiento y a partir de
esta técnica intentamos, ademas de obtener datos sobre la realidad empresarial y

su contexto, detectar las necesidades que sus directivos reconocen en la empresa.

Observacion

Esta técnica implica por parte del investigador la observacion atenta, sistematica
y controlada de todo lo que sucede a su alrededor. A partir de la observacion es
posible comprender los mapas de significacibn que guian las acciones de los
actores de la entidad y relevar informacion sobre como se desarrollan las

relaciones en un espacio determinado. En otras palabras, da cuenta del conjunto de

¥ Idem nota 15. Pag. 27.
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significaciones, dichas y no dichas, que atraviesan las relaciones de las personas en
la organizacion.

Existen dos tipos de observaciones bien diferenciadas: la participante y la no
participante. La primera de ellas se refiere a la observacion que hace el investigador
incluyéndose en las practicas que se desarrollan en la organizacién que se esta
investigando. Segun la autora Rosana Guber “...la participacién pone el énfasis en el
papel de la experiencia vivida y elaborada por el investigador acerca de las
situaciones en las que le ha tocado intervenir; desde este dngulo parece que estuviera
adentro de la sociedad estudiada".

Por otro lado, la observacién no participante ubica al investigador “...fuera de la
sociedad, pues su principal objetivo es obtener una descripcion externa y un registro
detallado de cuanto ve y escucha. Es como si estuviera tomando nota a medida que
se desarrolla una pelicula, sin desempefiar ningtin papel en su argumento”..

Debemos destacar que en nuestro caso utilizamos la observacion no
participante, ya que analizamos la actividad diaria de la empresa sin realizar las
tareas que llevaban adelante sus miembros, es decir que si bien se observé el
trabajo que se desarrollaba dentro de los talleres y oficinas, no participamos en él
de manera directa.

Cabe aclarar que a pesar de que escogimos la técnica de la observacion no
participante entendemos que el investigador con su sola presencia participa del
espacio y es percibido por los miembros de la organizacion, por lo cual modifica de
alguna manera el escenario que se encuentra observando y las situaciones que se
generan en él.

Consideramos que esta técnica es una herramienta indispensable para conocer
a la empresa ya que nos permite obtener un conocimiento de la actividad cotidiana
de ésta, percibiendo la circulacién de la informacion en el espacio, el estado de
interiorismo, el funcionamiento de la empresa en su conjunto, las tareas que
desarrollan sus miembros, las relaciones entre ellos, sus comportamientos, gestos,

acciones, valoraciones, actitudes frente a diversas situaciones, entre otros aspectos.

% Guber, Rosana. “El salvaje metropolitano. Reconstruccion del conocimiento social en el trabajo de campo”.
Buenos Aires, Argentina: Editorial Paidés, 2004. Pag. 109-110.
“ 1dem nota 20. Pag. 110.
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Por otro lado, segun el autor Mauricio Boivin, esta herramienta esta
compuesta por tres partes: la observacion, el registro y el analisis; instancias que no
pueden ser disociadas entre si ni realizadas por diferentes investigadores. Esta
Ultima caracteristica se debe a que es una técnica de caracter interpretativo, es
decir que es el observador quien registra, analiza e interpreta eso que registro.

Teniendo en cuenta lo explicado anteriormente sobre esta técnica podemos
decir que la entrevista junto a la observacion se convierten en dos herramientas

paralelas que utilizamos a lo largo del todo el trabajo de campo.
Analisis de productos y canales de comunicacién®

A través de esta técnica analizamos las herramientas de comunicacion que
posee la empresa, es decir aquellos mensajes que transmite la organizacion a
través de sus diferentes soportes comunicacionales y que reflejan como es la
misma.

Esta herramienta se basa en el estudio e interpretacion de los productos y
canales de comunicacién de la organizacion, es decir que consiste en una lectura
analitica y sistémica. Debemos aclarar que el analisis no se focaliza en las piezas en
si mismas, sino que se tienen en cuenta aspectos como la identidad de la empresa,
el rubro al que pertenece, el publico al que va dirigido, etc.

En este sentido, consideramos que texto y contexto son dos aspectos esenciales
e indisociables en el analisis de las herramientas de comunicacion. En relacion a
ello, es pertinente retomar al Ingeniero y Doctor en Comunicaciéon Klaus
Krippendorff, quien sostiene la idea de que el contexto es el marco de referencias
donde se desarrollan los mensajes y los significados. Con lo cual cualquier analisis

de contenido debe realizarse en relacion con el contexto de los datos vy justificarse

2 Es importante resaltar que esta técnica de recoleccidén suplanté a la técnica de analisis del discurso que
habiamos decidido utilizar al realizar el plan de esta tesis basandonos en el autor Eliseo Verén, quien plantea
analizar los discursos comparandolos con sus condiciones de produccion y de reconocimiento. Consideramos
que la visién de este autor no se adecua al estudio comunicacional que realizamos ni a los soportes que
abordamos, por lo tanto este reemplazo se debié a cuestiones metodoldgicas propias de la planificacion
comunicacional.
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en funcién de éste. En definitiva, el investigador social puede reconocer el
significado de un acto situdndolo dentro del contexto social®’.

En el caso de nuestra tesis las condiciones contextuales son consideradas
factores determinantes de los productos a analizar, por ejemplo al estudiar la
publicidad grafica de la empresa tuvimos en cuenta el medio en el cual era
publicada, la identidad de la organizacién, sus caracteristicas, los publicos a los que
se dirige, entre otros aspectos.

“El andlisis especifico de las herramientas de comunicacion internas o externas en
una organizacion debe necesariamente ser precedido por un relevamiento de las
necesidades y demandas de los publicos a los cuales la organizacién desea dirigirse.
En funcion de estas necesidades estaremos en condiciones de conocer la eficacia del
funcionamiento de cada medio. Es decir, no podemos realizar un analisis solo de los
canales sin tener en cuenta la cultura, las necesidades y las condiciones especificas de

los usuarios de esas herramientas’?.

Luego de desarrollar la técnica de analisis de herramientas de comunicacion
detallamos a continuacién los diversos soportes a analizar:

- Pagina web: estructura general (distribucion de la informacion), tipografia,
colores utilizados, imagenes (resolucién y contenido), estética, contenido
informativo, tipo de lenguaje, presencia del logotipo y transmisién de la identidad
de la empresa.

- Publicidades graficas: contenido informativo y su distribucion en el espacio,
colores utilizados, imagenes (resolucion y contenido), estética, tipo de lenguaje,
tipografia, medio de comunicacion en el que se publica (publico destinatario, etc.) y
comunicacion de la identidad de la empresa.

- Carpeta institucional: contenido informativo y su distribucién en el espacio,
colores utilizados, imagenes (resolucion y contenido), estética, tipo de lenguaje,

tipografiay transmision de la identidad de la empresa.

# Krippendorff, Klaus. "Metodologia de analisis de contenido. Teoria y practica”. Barcelona, Espafia: Editorial
Paidds, 1990.
*Idem nota 15. Pag. 47.
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- E-mails institucionales: presencia del logo, vy definicion y coherencia del

formato establecido.

Encuesta

El socidlogo Jesus Vidal Diaz de Rada afirma que “...la encuesta es una busqueda
sistemdtica de informacién en la que el investigador pregunta a los investigados
sobre los datos que desea obtener”, y siguiendo los lineamientos del sociélogo
Renate Maynez expresa que esta técnica relne los datos individuales para obtener

1

durante la evaluacion datos agregados. Ademas, sostiene que “...la particularidad

de la encuesta es que realiza a todos los entrevistados las mismas preguntas, en el

mismo orden, y en una situacién social similar">.

Asimismo, “...realizar una encuesta es una forma de cuantificar la realidad de
una organizacion y conocer los conocimientos, actitudes, creencias, expectativas y
comportamientos de las personas que la integran".

Utilizamos la encuesta como una técnica de recoleccion de datos en la instancia
de diagnéstico del proyecto, con el objetivo de obtener un acercamiento a la
imagen que los clientes tienen de la empresa a partir del contacto que con ella han
establecido. Es decir, lograr una aproximacion a la imagen que construyeron de
Tisico S.A. las empresas que la contrataron en base a las percepciones que han
logrado tener a partir de esa experiencia.

Recurrimos a esta herramienta de recoleccién de informacién al diagnosticar la
situacion inicial sobre la que desarrollamos las lineas de accidén. Las encuestas
fueron proporcionadas por la empresa ya que se tratdé de una evaluacion realizada
al finalizar cada obra o servicio, con la intencién de analizar la eficiencia en cada
uno de sus trabajos y los posibles aspectos en los que se debera intervenir a futuro

segun la vision de los clientes. Por medio de ella Tisico S.A. conoce y analiza el

% Diaz de Rada, JesUs Vidal. “Disefio y elaboracién de cuestionarios para la investigacion comercial”. Madrid,
Espafa: Editorial Esic, 2001. Pag. 13.
¢ Idem nota 15. Pag. 31.
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efecto que produce el trabajo en sus clientes para corroborar su eficacia, mejorar
las propuestas futuras, y poder determinar los factores que condujeron al éxito o
fracaso de las obras llevadas a cabo.

El modelo de encuesta analizado, dirigido a los clientes de Tisico S.A., presenta
preguntas cerradas para que el encuestado elija como respuesta una opcidén entre
otras y asi luego poder cuantificarlas. Por otro lado, también cuenta con una
instancia de preguntas abiertas donde el cliente puede responder desarrollando su
opinion para lograr determinar cdmo concibe a la empresa a partir de su relacion

con el servicio prestado o la obra realizada.
Técnica para el diseio de lineas de accion: Reunion grupal

Hicimos uso de esta técnica en la instancia del proyecto en la que debimos
proponer lineas de accion. Teniendo en cuenta el diagnostico realizado,
desarrollamos reuniones donde reflexionamos y debatimos en grupo con el
objetivo de definir las acciones comunicacionales apropiadas para llevar adelante
en la empresa.

En esos encuentros tuvimos en cuenta las necesidades que se detectaron en la
entidad, las demandas efectuadas por los directivos y los recursos con los que se
disponian. Es decir que, aunque los directivos no estuvieron presentes en la
reunion se definieron las acciones en conjunto con ellos, y fueron presentadas ante
la organizacién para su aprobacion final. Este espacio fue el ideal para la creacion
de propuestas que permitirian alcanzar los objetivos de la compafia a partir de la
articulacion de tacticas, medios y recursos.

Todas las acciones comunicacionales respondieron a una estrategia concreta
gue guid su gestion, complementandose y estableciendo una secuencia con el fin
de alcanzar al publico objetivo de la empresa y generar las transformaciones en su
realidad, es decir lograr el objetivo comunicacional planteado.

En las reuniones desplegamos nuestro potencial creativo llevando a la mesa de
debate propuestas novedosas y eficaces de acuerdo a las transformaciones que se

pretendian lograr, evidenciando la eficiencia del trabajo en equipo a partir de
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definir en conjunto los ejes que guiaron la segunda etapa de trabajo en el marco

del desarrollo de la planificacion comunicacional que conforma esta tesis de grado.

Como se puede observar todas las técnicas presentadas anteriormente
pertenecen a la metodologia cualitativa salvo la encuesta (de caracter cuantitativo).
Consideramos que este método es el mas apropiado para realizar una
investigacion acerca de una empresa teniendo en cuenta que, como dice Joan
Costa en su libro “Dircom on-line”, estas entidades son organismos vivos que
funcionan como un sistema en red debido a que sus componentes humanos vy
técnicos se encuentran interrelacionados e interdependientes entre si. Siendo
incluso un sistema abierto a su entorno social, material, econémico y cultural que a
su vez contiene individuos, grupos, instituciones, informacion, etc.

Es decir, las empresas se caracterizan por sus realidades complejas y cambiantes
y por encontrarse atravesadas por contextos versatiles a los cuales deben
adaptarse. Por tal motivo, para analizar estos fendmenos sociales complejos no se
puede aplicar solamente mediciones y valores numéricos propios de la

metodologia cuantitativa.
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Hubo dos procesos que se dieron paralelos...

...conocer a Tisico nos implicé conocernos a nosotras

mismas en el desempeno de nuestra profesion.

Pagina 42



Efecto revamping!

Introduccion

La etapa de diagndstico es el primer paso para desarrollar toda estrategia de
comunicacion, ya que es la instancia en la cual, mediante una investigacion, se
conoce en profundidad la realidad de la organizacién haciendo hincapié en las
problematicas comunicacionales.

Este momento es fundamental para que las acciones de comunicacién que se
desarrollen en una empresa sean eficaces, ya que para ello es necesario que dichas
estrategias estén elaboradas a partir de lo que se conoce en el diagndstico: la
realidad comunicacional de la organizacion.

Este capitulo presenta una investigacion profunda sobre Tisico S.A. y consta de
dos apartados: el primero, “Aspectos generales de la empresa”, brinda informacién
sobre las caracteristicas de la organizacion (estructura, historia, actividad,
organigrama, capital humano, clientes, competencia, etc.), y el segundo, "Aspectos
comunicacionales de la empresa”, describe y analiza la realidad comunicacional de
la entidad.
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Objetivos del diagnostico

Conocer a la empresa (su actividad, estructura, historia, publicos, etc).
Conocer la identidad de Tisico S.A.

Conocer el discurso identificatorio de Tisico S.A.

Conocer qué productos de comunicacion externa utiliza Tisico S.A. para
atraer a sus potenciales clientes, y si éstos transmiten la identidad de la

empresa.

Conocer la imagen de Tisico S.A. que tienen sus clientes y su coherencia con

la identidad de la empresa.
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Aspectos generales de la empresa

Ficha de la empresa

Nombre Ingenieria, Obras y Servicios Tisico S.A. (Taller Integral de

Sistemas de Control)

Ubicacion Oficina: Av. Montevideo N° 356 e/ 5 y 6. Berisso-Buenos Aires
Taller Central: Calle La Portada S/N° e/ Av. Montevideo vy
Baradero. Berisso-Buenos Aires.

Contacto Tel-Fax: (0221) 464-4588/464-4570

E-mail: tisico@infovia.com.ar

Actividad de la empresa

Tisico S.A. es una empresa de obras y servicios industriales que desarrolla su
actividad en dos segmentos de negocios diferentes: servicios de mantenimiento
(de instrumentos y valvulas) y servicios de obras®’. Estas Ultimas se detallan a
continuacion:

Montajes industriales: montaje de equipos, piping (caferias) y estructuras de
acero en plantas industriales correspondientes al rubro privado como petroleo y
gas, petroquimicas, centrales térmicas, centrales nucleares; y obras como desagues
cloacales, agua, gas y civil en el ambito publico.

Revamping y trabajos en paros de planta: intervencion de equipos estaticos,

valvulas, torres, acumuladores, hornos, caferias, electricidad e instrumentos.

27 . .. . . . .

Cabe mencionar que Tisico S.A. estd compuesta por las empresas Tisico S.A. y ECOM, la primera es la
encargada de realizar servicios y obras industriales, mientras que la segunda desarrolla servicio menores de
mantenimiento edilicio. La presente tesis abarcara solo a Tisico S.A.
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Construcciéon en equipos paquetizados: fabricacion de equipos paquetizados
conformados por el skid de perfileria de acero y sobre éste, cafierias, valvulas,
acumuladores y bombas. Los mismos acompafados por tableros de comando y
sistema de control si lo requieren.

Obras eléctricas y de instrumentacion: obras de electricidad e instrumentacion
en plantas industriales abarcando desde la realizacion de la ingenieria de detalle
hasta los trabajos de campo.

Ademas, desarrollan y ponen en marcha sistemas de potencia, complementado
con el servicio de montaje de redes de distribucion, subestaciones
transformadoras, celdas de comando y unidades de aislacién para redes de media
tension.

Ignifugado de estructuras metalicas: aplicacion de proteccion pasiva contra
fuego a estructuras, soportes, cafierias, equipos y sistema eléctrico en cafierias y
bandejas porta cables. De esta manera se brinda, ante un posible siniestro, un
tiempo de respuesta amplio y la posibilidad de operar instrumentos criticos.

El servicio de obras se brinda en las plantas industriales de los clientes que
contratan a Tisico S.A, exceptuado los casos en que se trate de reparaciones de
partes de maquinarias con desperfectos mecanicos y/o de estructura,
trasladandolas a los talleres que la empresa posee para repararlos, y finalmente
volver a montarlos en la planta. En los casos en que la empresa-cliente se
encuentre establecida en otra provincia, Tisico S.A. posee la capacidad de trasladar
sus talleres hacia el lugar donde se deba operar evaluando previamente la
magnitud de las piezas a reparar. Para llevar adelante las obras, Tisico S.A. contrata
personal temporario el cual varia en su cantidad y especialidad segun el tipo de

prestacion que deba desarrollar.

Ademas, la empresa brinda los siguientes servicios de mantenimiento:

Reparacion de valvulas: realizacion de desmontajes, desarme y reparacion
integral de valvulas de control, bloqueo y seguridad para luego pasar a la etapa de
armado y pruebas en banco de calibracién comprobando el hermetismo de las

mismas.

Pagina 46




Efecto revamping!

Mantenimiento de instrumentos industriales: servicio de mantenimiento
predictivo, preventivo y correctivo de instrumentacidén asociada a las mediciones de
caudal, presion, temperatura, nivel y control, incluyendo la reparacién integral en
sus laboratorios.

Mantenimiento de instalaciones eléctricas: servicio de mantenimiento preventivo
y correctivo en instalaciones eléctricas industriales, centros de control distribuidos,
transformadores, bombas, motores, iluminacion, etc.

Mantenimiento  metalurgico: servicio de mantenimiento metallrgico
conformado por mano de obra, equipos para trabajos metallrgicos, equipos de
izaje y herramientas para la correcta ejecucion de tareas de piping (cafierias),
estructuras, intervencién de equipos en plantas industriales, etc.

Medicion de caudal y calibracion de medidores: servicio de medicion,

contrastacion y calibracion de medidores masicos y turbinas.

Para desarrollar estas tareas la empresa dispone de una dotacidon fija de
empleados contratados. Ademas en los dos tipos de prestaciones que brinda
desarrolla acciones de supervision aplicando su sistema de calidad y seguridad
para evitar que existan riesgos de trabajo y garantizar la aptitud de los mismos.

Los servicios de Tisico S.A. pueden requerirse por contrato directo o licitacién, y
es a partir de ese momento que se planifica la obra a realizar, es decir que se
analizan los recursos materiales que seran necesarios, los recursos humanos, los
plazos de ejecucion, los costos, etc. Y una vez puesto en marcha el proyecto la
empresa supervisa cada etapa asegurando su cumplimiento. Esto se debe a que
factores externos pueden retrasar el plazo de entrega (como por ejemplo
movilizaciones gremiales, inclemencias del tiempo, etc.), viéndose obligada a pagar

costosas multas a sus clientes por cada dia de retraso.
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Resena historica

En 1991 se privatizé la empresa estatal Yacimientos Petroliferos Fiscales
conformandose Y.P.F. S.A. Esta reestructuracion generé el despido de alrededor de
3 mil empleados del area de mantenimiento, lo que trajo como consecuencia que
YPF se quedara sin personal para realizar los trabajos de reparacion en la empresa.
Por tal motivo, rescindieron los despidos de alrededor de 400 personas del area de
mantenimiento ligadas a la planta industrial, y se dejaron efectivos los despidos de
los trabajadores de mantenimiento de los talleres.

Frente a esta problematica la empresa se vio carente de personal capacitado, y
con el objetivo de ofrecer continuidad operativa a la Destileria La Plata y atenuar la
grave situacion de desocupaciéon generada en la zona, se establecié un acuerdo
suscripto entre el Ministerio de Trabajo, Y.P.F S.A. y el Sindicato S.U.P.E. (Sindicato
Unidos Petroleros del Estado).

Mediante este pacto se determind que los trabajadores despedidos del area de
mantenimiento de la empresa estatal se agruparan por sector de trabajo y
especialidad, para conformar emprendimientos laborales con la forma juridica de
Cooperativas, Sociedades de Responsabilidad Limitada o Sociedades Andnimas, a
los cuales YPF S.A. concederia contratos de obra de dos afios de duracién con
opcién a su renovaciéon por un afio mas. De esta manera, desde fines del afio 1991
y durante los primeros meses de 1992 se conformaron 27 emprendimientos
laborales, entre ellos Tisico S.R.L. (Taller Integral de Sistemas de Control S.R.L).

Dicho modelo de gestiéon se puso en marcha y los objetivos se fueron
cumpliendo: se mantuvieron los puestos de trabajo mientras que la operatividad,
eficiencia y seguridad de la Destileria quedaron garantizadas por las prestaciones
de personal especializado y con trayectoria en el area de mantenimiento. De este
modo, la mayoria de los emprendimientos fijaron su domicilio legal y comercial en
la sede del Sindicato S.U.P.E. donde las tareas administrativas y contables eran
realizadas por profesionales seleccionados por el propio sindicato.

Como se dijo anteriormente, uno de esos emprendimientos laborales fue

Tisico S.R.L. cuyos socios fundadores prestaban servicios en el Taller de
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Instrumentos de la empresa estatal, en el que se realizaba la reparacion vy
calibracion de instrumentos industriales y valvulas de control de toda la Refineria.

En noviembre de 1991 Tisico S.RL., que estaba integrada por solo 24
trabajadores, suscribio su primer contrato para el servicio de reparacién y
calibracion de instrumentos y valvulas de control, cuya duracion se fijé en 2 afios y
la comitente se reservaba la opcién de renovarlo por un afio mas a su solo criterio.

Durante el aflo 1995, Tisico S.R.L. comenzd a incursionar en los rubros de
obras y montajes eléctricos de media y baja tension, construccion de tableros de
comando, CCM e instrumentacién industrial, instalaciones antiexplosivas e
intrinsecas de sistemas de control y presurizacion industrial.

A partir del aflo 1998 la empresa llevd adelante un proceso de importantes
inversiones y dejo de funcionar como Tisico S.R.L. transformandose en Ingenieria,
Obras y Servicios Tisico S.A. ampliando su objeto social y extendiendo su actividad
hacia la construccion, las obras y los montajes industriales. Ademas poseia un
mayor equipamiento y se encontraba conformada por una menor cantidad de
socios ya que algunos de ellos prefirieron cobrar las acciones e irse de la entidad.

De aquellos 27 proyectos laborales originarios sobreviven solo 4 y puede
afirmarse que Tisico S.A. es la empresa que mayor crecimiento ha demostrado,
ampliando su capacidad industrial y econdmico-financiera y diversificando sus
servicios y cartera de clientes. De los 24 empleados originales llega hoy a 305 y
cuenta con una estructura que conforma un importante patrimonio, teniendo en
cuenta inmuebles, equipos, herramientas y logistica.

Nacido como un emprendimiento obrero y con un Unico cliente, después de
dos décadas Tisico S.A. muestra una significativa consolidaciéon patrimonial y una
diversificada cartera de importantes clientes, demostrando capacidad de
adaptacion a los diferentes escenarios derivados de los vaivenes politicos y crisis

econdmicas que ha debido atravesar nuestro pais.
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Organigrama

Tisico S.A. esta conformado en un primer nivel por la Presidencia y la
Direccion de Obras y Servicios, ambas areas se encuentran ocupadas por los dos
socios que poseen la mayor cantidad de acciones. Por un lado, la Presidencia
abarca la gestion general de la empresa poniendo énfasis en las decisiones
administrativas, mientras que la Direccién de Obras y Servicios centra su
accionar en el plano de la produccién.

En un segundo nivel la empresa se encuentra dividida en 5 areas, de las
cuales 4 funcionan en el predio industrial (Talleres) y una en las oficinas
(Administracion):

-El sector Sistema de Gestion: se encarga de supervisar la correcta
aplicacion de las politicas de calidad, seguridad, salud y medio ambiente en las
obras y servicios que realiza la empresa. Este area se encuentra conformada por
un Representante de la Direccion; un Responsable de Calidad con su Asistente
de Gestion; un Responsable de Seguridad y Salud, que a su vez cuenta con un
Responsable de Seguridad en Obras y Técnicos de Seguridad; y por ultimo un
Responsable de Medio Ambiente.

-El area Servicios: se encarga del desarrollo y gestion de las prestaciones
que brinda la empresa, como son las tareas de mantenimiento en las plantas
industriales. Este sector se encuentra constituido por un Coordinador de
Servicios, un Jefe de Servicios, Supervisores, Oficiales y Ayudantes.

-El area de Obras: se ocupa de la gestion de los trabajos de produccion y
construccién de estructuras. Esta cuenta con un Coordinador de Obras, un Jefe
de Obras y un equipo de Supervisores, Oficiales y Ayudantes.

-El area de Administracion: se encarga de la gestion y toma de decisiones
gerenciales y administrativas en el sector financiero, de personal, de
cotizaciones de las prestaciones de la empresa, etc. Este departamento esta
conformado por las secciones Compras, Recursos Humanos, Contaduria y el
Almacén con sus respectivos Responsables y Pafoleros.

-El area de Ingenieria: se encarga de la confeccion de los planos de las
obras a realizar y sus respectivas modificaciones. Este area se encuentra

conformada por dibujantes.
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Empleados actuales

Composicion del personal en la Administracién Central:

El personal de la Administracién realiza todas las tareas relacionadas a
tesoreria, contaduria, recursos humanos, compras, gestiéon y administracion.
-Gerencia: 1
-Recursos Humanos: 2
-Contaduria: 1y 1 tercerizado.

-Tesoreria: 1

-Compras: 2

-Administracion: 1

-Legales: 1 tercerizado.

-Laboral: 1 tercerizado (Encargado solo del fondo de desempleo vy

asesoramiento).

Total de personal propio en la Administracion: 8 personas.

Total del personal tercerizado en la Administracién: 3 personas.

Composicién del personal en el sector Obras:
-Personal de Jefatura de obras en general: 2 (un responsable técnico y un
coordinador de obras).
-Personal de Ingenieria de obras en general: 3 (ingenieros).
-Personal de Administracion de Obras en general: 11 (un cotizador, un
responsable de calidad, un encargado de logistica, 3 pafoleros, 2 serenos, 2
administrativos y un responsable de seguridad).
-Personal de Obras Menores en Neuquén: 28 (un jefe de servicio, 2 supervisores
y 25 operarios).
-Personal de Servicio Civil y Metalurgico en Neuquén: 48 (un coordinador, un
jefe de servicio, 3 supervisores y 43 operarios).
-Personal de Obra Civil en Moquehua: 19 (un jefe de servicio, un supervisor, un
administrativo, un chofer y 15 operarios).
-Personal de Obras en la region de La Plata: 75 (un jefe de obra, 4 supervisores,
4 encargados, 3 técnicos de seguridad, 3 choferes y 60 operarios).

-Personal tercerizado: 3 (2 responsables de seguridad y un asesor en calidad).
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Total del personal propio: 186 personas.
Total del personal tercerizado: 3 personas.

Composicion del personal en el sector Servicios:

- Personal del Servicio de Instrumentos CIE (Complejo Industrial Ensenada): 23
(un jefe de servicio, 3 supervisores, 4 turnantes y 15 operarios).

- Personal del Servicio de Valvulas CILP (Complejo Industrial La Plata): 14 (un
jefe de servicio, un supervisor y 12 operarios).

- Personal del Servicio de Mediciones CIE y CILP: 3 (un jefe de servicio y 2
operarios).

- Personal del taller: 9 (un jefe de servicio y 8 operarios).

- Personal de Recolecciéon de Residuos en CILP: 46 (un jefe de servicio, un
encargado, un técnico en seguridad, 7 choferes y 36 operarios).

- Personal de Recoleccion de Residuos en CIE: 16 (un encargado y 15 operarios).
- Personal de seguridad tercerizado: 3 (un responsable de seguridad y 2

técnicos de seguridad).

Total de personal propio: 102 personas

Total de personal tercerizado: 3 personas.

En la actualidad Tisico S.A. posee un total de 305 empleados divididos en
personal fijo y personal eventual. Este nUmero varia de acuerdo a la demanda y
magnitud de las obras y servicios, ya que muchos de los trabajos que lleva a
cabo la empresa son temporarios y por lo tanto el nimero de personal

.

contratado es variable. “...en momentos tenemos que reducirnos y en otros
momentos tenemos que ampliarnos (...) hace poco en Neuquén tuvimos que
tomar cerca de ochenta personas por 40 dias, ganamos un paro de planta y lo
hicimos, y cuando se termina ese paro no tenemos mds a ese personal, es

eventual?®

, sostuvo Ruben Camilletti, Presidente de la empresa.
El principal motivo por el cual la empresa debe mantener un nimero de

personal permanente es que actualmente no abundan los trabajadores

%% \er Anexo Pag. 9.
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capacitados y especializados en este tipo de rubro, por lo tanto Tisico S.A. debe
conservar a los empleados profesionales y con oficio a cualquier costo, es decir
retribuirlos econdmicamente aunque no se encuentren trabajando. Asimismo, la
empresa reconoce que el éxito de una obra no solo depende de la solidez
economico financiera, sino ademas del excelente capital humano, empleados
con oficio, buenas jefaturas de obras, supervisores calificados, oficiales
comprometidos, etc.

En los casos en que Tisico S.A. es contratado por empresas de otras
provincias o ciudades de Buenos Aires, debe convocar a operarios de dichos
lugares. Sin embargo, en ocasiones se debe llevar al personal a pesar del gasto
econdmico que esto implica, ya que muchas veces es dificultoso encontrar
mano de obra en el lugar. Un ejemplo de ello es el caso del proyecto que se
llevo a cabo en Chivilcoy, provincia de Buenos Aires, donde la mayoria de los
empleados se debieron llevar desde Berisso.

Los empleados de Tisico S.A. se encuentran afiliados a dos sindicatos: por un lado el
personal que trabaja en el area de Obras pertenecen al Sindicato UOCRA (Union de
Obreros de la Construccién de la Republica Argentina); mientras que aquellos que
se desempefian en el area de Servicios junto a los administrativos se encuentran

nucleados en el Sindicato SUPE (Sindicato Unidos Petroleros del Estado).

Estructura edilicia

Tisico S.A. posee cuatro inmuebles ubicados en las proximidades de la
Destileria La Plata:

Oficina: inmueble situado en Av. Montevideo N° 356 entre calle 5y 6 de la
ciudad de Berisso. Esta propiedad posee 250 mts? divididos en tres plantas:

- Primera planta: recepcion, oficina de personal, tesoreria y loft de atencion.

- Segunda planta: presidencia, gerencia técnica, gerencia financiera, sala de
reuniones, cocina y bafos.

- Tercera planta: oficina comercial y compras, gerencia de proyectos, oficina
de archivos y sala de capacitacion.

Taller: Inmueble ubicado en la calle 6 entre Av. Montevideo y 168 de Berisso.
Posee 450 mts? cubiertos que funcionan como taller y depédsito de materiales

especiales, y cuenta con un puente grua de 2.5 toneladas, bafios y vestuarios.

Pagina 54




Efecto revamping!

Taller Central: Inmueble industrial situado en calle La Portada entre Av.
Montevideo y Baradero de Berisso. Posee alrededor de 8000 mts® con piso de
hormigdn y estd compuesto por dos galpones: uno de ellos de 6000 mts®
dedicado al servicio de instrumentos y vélvulas; y el otro de 3000 mts® en el que
se realizan las tareas en las especialidades de piping, estructuras metalicas,
electromecanica, construccion de tableros, entre otras.

Se debe destacar que la estructura edilicia de Tisico S.A. cuenta con piso de
hormigdén armado de 200 mm de espesor en toda la extensién, y posee:

- Estacionamiento techado y parquizado para visitas.

- Playa de maniobras.

- Comedor y vestuario para 60 operarios.

- Oficinas: sala de reunion, sala de capacitacion, oficinas de supervisores,
oficina de calidad y seguridad industrial, oficina de jefatura de obra, oficina
técnica y oficina administrativa.

- Taller Mecanico: sector de montaje, desarme y reparacion integral de
valvulas e instrumentos industriales.

- Taller Metalurgico: sitio donde se llevan acabo los trabajos de cafierias,
estructuras y plataformas.

- Taller Eléctrico: sector donde se construyen y reparan los tableros
eléctricos.

- Taller de Arenado: sitio donde se lleva a cabo el tratamiento de superficies
mediante el impacto de arena a alta velocidad para la eliminacion de impurezas.

- Taller de Pintura: sector donde se lleva a cabo el pintado de las superficies.

- Pafioles y Acopio de Materiales Externos: almacén de herramientas y
depodsito de materiales respectivamente.

- Deposito de Cafios Pesados: sitio donde se depositan cafios de gran
dimension.

Terreno: Predio de aproximadamente 3000 mts®> de superficie ubicado
frente al inmueble industrial. Su utilizacion esta prevista para el traslado parcial

y/o la ampliacién del inmueble industrial.
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Interiorismo, estado del equipamiento y

vestuario del personal

El interiorismo de la empresa es un aspecto al que el Presidente de Tisico
S.A. le ha otorgado mucha importancia desde los inicios de la entidad,
destacando no sélo la prolijidad, sino también la innovacién y la vanguardia en
cuanto a la decoracion. Desde el afio 1994 el edificio posee la mayoria de los
muebles de color celeste y las paredes con tonalidades tostadas, naranjas y
azuladas. “Muchos en la empresa no estaban de acuerdo en pintar las puertas de
celeste ;como iba a pintar una puerta de madera? Ahora es normal pero en el
ano 94 no eran comunes las paredes y los muebles de colores y llamaba
muchisimo la atencion. En el ano 95 venian las grandes empresas de Capital
Federal, veian los colores de las instalaciones y se quedaban deslumbradas"®,
aseguro el Presidente de la empresa.

Por otro lado, en el interior de las instalaciones se encuentran varios letreros
con el nombre e isologotipo de la empresa, y existe un sistema de sefalizacién
de los espacios mediante pequefios carteles plateados ubicados al lado de las
puertas que indican las funciones de cada uno de los sitios del edificio: oficina
de reuniones, presidencia, compras, cocina, bafio, etc.

Cada una de las oficinas posee muebles y estantes con carpetas de archivos
rotuladas segun la informacién contenida. Ademas, sobre las paredes vy
estanterias existen varios cuadros con menciones especiales que obtuvo la
empresa; certificaciones de normas de calidad y seguridad, tales como la Norma
ISO 9001 y la Norma OSHA; y fotos de sus autoridades en eventos en los que
han participado.

Por otro lado, el exterior de los talleres esta pintado de blanco con una
franja celeste y otra verde con el nombre de la empresa en la parte superior. En
el interior se ubican las maquinarias y herramientas de trabajo, muchas de ellas
pintadas de color celeste y con la identificacion de la empresa.

En lo que respecta a los vehiculos son todos de color blanco y poseen el

isologotipo de la organizacion. En el caso de los autos y camionetas se sitlan en

2% Ver Anexo Pag. 18.
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las puertas delanteras de ambos lados en un tamafio y posicién que los hacen
facilmente visibles.

En cambio, los camiones no poseen mucho espacio para poder tener la
identificacién de la empresa en un gran tamafo debido a que no tienen un
acoplado o caja fija, sino que éstos se montan de acuerdo a lo que se pretenda
transportar, quedando como espacio disponible sélo la cabina del vehiculo. Por
lo tanto la identificacion visual de Tisico S.A. se encuentra plasmada en un
tamafno, pequefio, tanto en la parte superior e inferior del parabrisas como en
los costados de las puertas. Cabe destacar que las cajas, acoplados y traileres
que se montan en los camiones se encuentran pintados de blanco y con la
correspondiente identificacion de la entidad.

Otro aspecto a tener en cuenta es el vestuario. En este sentido, los operarios
utilizan un mameluco azul con el isologotipo de la empresa en color blanco en
el sector izquierdo de la parte superior delantera, mientras que los empleados
administrativos de las oficinas de produccidon poseen una chomba y una
campera, ambas de color azul y con el nombre de Tisico S.A. en blanco ubicado
del mismo modo que los mamelucos. En el caso de aquellos que trabajan en la

oficina central no poseen una vestimenta propia de la empresa.
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Recepcion de la Administracion

Oficina del Predio industrial
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Sala de reuniones de la Administracion

Recepcion del Predio Industrial
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Clientes

Los clientes de Tisico S.A. son organismos que requieren de la contratacién
de una entidad para la realizacion de servicios de mantenimiento y obras
industriales, como pueden ser grandes empresas del area de petroquimica,
refineria, alimenticia, aceitera, generadoras eléctricas, etc.; como asi también el
gobierno nacional, provincial y municipal para la realizacién de alguna obra

publica.

Hasta el afio 2010 Tisico S.A. posee los siguientes clientes:

- SPAR (Servicio Provincial de Agua Potable y Saneamiento Rural) Provincia de
Buenos Aires, para el cual esta desarrollando el montaje de la planta y el sistema
cloacal de Moquehua, partido de Chivilcoy.
- Petroquimica La Plata YPF, donde brinda servicios de mantenimiento de
instrumentos.
- Refineria La Plata YPF, donde brinda servicios de reparacion y calibracién de
instrumentos y valvulas.
- Refineria Plaza Huincul Neuquén YPF, donde esta ejecutando servicios de
obras menores, mantenimiento civil y metalurgico.

La cartera de clientes de la empresa es un indicador del crecimiento que ha
logrado a lo largo de los afios, ya que en sus comienzos los clientes eran
netamente de la zona, mientras que actualmente la entidad se ha extendido en

toda Argentina.

A continuacion se presentan los clientes mas importantes que ha tenido

Tisico S.A. desde su conformacion:
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Repsol YPF S.A

Es una de las empresas mas grandes del pais dedicada a la explotaciéon y
produccion de hidrocarburos, refino y quimica. En la Argentina cuenta con el
52% de la capacidad total de refinacion a través de tres refinerias
estratégicamente localizadas: La Plata (Provincia de Buenos Aires), Lujan de
Cuyo (Provincia de Mendoza) y Plaza Huincul (Provincia de Neuquén). La
refineria La Plata, que inicié sus actividades en 1925, posee una capacidad de
procesamiento de 30.000 mts® de petrdleo por dia, logrando una participacion
del 30% de la capacidad de refinacion total de la Argentina.
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La utilizacién de los complejos industriales estd orientada a la elaboracidon
de una gama completa de productos y derivados como gas licuado de petroleo,
motonaftas para mercado interno, naftas de calidad, kerosene, gas-oil, fuel-oil,
naftas para uso petroquimico, carbon de petréleo (coque), entre otros.

Ademas en la Refineria La Plata, YPF dispone de un complejo de lubricantes
y asfaltos que permite obtener bases lubricantes para aceites de alta calidad,
parafinas y asfaltos.

En Argentina YPF dispone de una red de poliductos con una longitud total
de 1801 km para la distribucion de sus productos refinados, que une las dos
refinerias mas importantes (La Plata y Lujan de Cuyo) con sus 16 terminales de
almacenamiento y despacho (3 de ellas anexas a las refinerias y otras 10 con
conexion maritima o fluvial) con una capacidad total de almacenamiento de

aproximadamente 980.000 mts>.
Pan American Energy S.A.

Es una compania que se dedica principalmente a la exploracion, desarrollo y
produccion de petrdleo y gas natural. Ademas, es la segunda productora de
hidrocarburos de la Argentina y una de las principales del Cono Sur

constituyendo el 16% de la produccién diaria del pais.
Petrobras Argentina S.A.

Es una entidad dedicada a la actividad petrolera incluyendo la exploracion y
produccion de petréleo y gas natural; la refinacion, comercializacién vy
transporte de petroleo y sus derivados; y las tareas de petroquimica vy
generacion de energia.

Actualmente es la mayor compafia de Brasil, la segunda productora de

petroleo en Argentina y la tercera mas grande de Latinoamérica.

Nucleoeléctrica Argentina S.A.

Es una empresa dedicada a la generacién de energia eléctrica. Posee

distintas centrales nucleares como Atucha I, Atucha I y Embalse, es decir usinas
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generadoras de electricidad cuyo objetivo, al igual que las centrales térmicas o
hidraulicas, es producir electricidad para el consumo doméstico e industrial del
pais.

Central Puerto S.A.

Es una de las generadoras termoeléctricas mas grandes del pais que posee y
opera tres centrales de generacion ubicadas en la Ciudad Auténoma de Buenos
Aires. El conjunto de estas unidades permite que Central Puerto disponga de
una potencia instalada de 1795 mw, que corresponde al 10% del parque de
generacion eléctrica del sistema interconectado argentino y el 18% del parque

de generacion térmica del pais.
Monsanto Argentina S.A.

Es una de las primeras empresas nacionales de tecnologia agricola dedicada
a la biotecnologia aplicada al agro. Posee dos areas de negocios: Semillas y

Biotecnologia; y Agroquimicos.
Celulosa Argentina S.A.

Es una empresa especialista en el sector foresto-industrial dedicada a la
fabricacion, comercializaciéon y distribucion de productos en el mercado local e
internacional. Desarrolla sus actividades comerciales e industriales en
Argentina y Uruguay, y dentro de las siguientes unidades de negocios: papel,
pasta celuldsica, forestal, madera y distribucion.

La compafila opera en dos importantes aserraderos y una planta de
compensados, el Centro Industrial Virasoro y el Centro Industrial San Charbel

(Provincia de Corrientes).
Copetro S.A.

Es una empresa productora de carbdn de petroleo calcinado que posee una

planta en el Puerto de La Plata en el Polo Petroquimico de Ensenada. Exporta a
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paises como Brasil, Venezuela, Chile, Estados Unidos, Inglaterra, Espafia, Italia,

Alemania y Rusia.
Mid America Engineers Inc.

Es una empresa que proporciona moldes de soplado superiores y
herramientas en una variedad de industrias. Se dedica a la ingenieria y procesos
de fabricacion, y combina molde de soplado superior con disefio de productos

para servir a la industria del embalaje.
Refineria San Lorenzo S.A.

Es una planta que pertenece a la empresa Petrobras Argentina S.A. y esta
ubicada estratégicamente en la Provincia de Santa Fe a lo largo del principal
oleoducto de crudo de Argentina y de los sistemas centrales de distribucion de
productos.

Se encuentra situada en un predio de 70 ha y cuenta con una capacidad de
refinacion de mas de 48.500 barriles de petréleo diarios, lo que permite a
Petrobras procesar gran parte de su produccion de crudo en Argentina.

En esta planta se producen las naftas Podium, Super y Normal, gas-oil, fuel-

oil, aguarras, solventes parafinicos, aromaticos y asfaltos.

ABB Argentina S.A.

Es una compafia especializada en tecnologia de energia y automatizacion
que permite a empresas industriales y de servicio publico mejorar la eficiencia y
reducir el impacto medioambiental, provocando un uso efectivo de la energia
eléctrica y aumentando la productividad industrial de sus clientes. Las
companfias del Grupo ABB actualmente estan presentes en mas de 100 paises y

en la Argentina cuenta con 2 plantas industriales.

Petroken S.A.

Es una empresa productora de polipropileno de origen nacional. Esta

ubicada en la ciudad de Ensenada y provee de poliolefinas a mas de 120 paises.
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Air Liquide Argentina S.A.

Es un grupo internacional de origen francés especialista en gases industriales
y medicinales que opera en 75 paises a través de 130 filiales y subsidiarias, y
brinda sus servicios en el ambito local desde 1938.

Produce y comercializa diferentes gamas de gases industriales y ofrece
equipos disefados para diversos sectores de la industria en rubros como:

materiales y energia, industria alimentaria y medio ambiente.
Siemens

Es una compania que ofrece soluciones tecnologicas para las
infraestructuras de: energia; automatizacion y control para plantas industriales;
trenes, subtes, gestion y control de transito; salud; potabilizacion de agua y
tratamiento de efluentes; y comunicaciones para empresas e iluminacion.
Ademas produce tableros de media tensién, rectificadores, equipamiento para
electrificacion ferroviaria y lamparas Osram.

En Argentina, Siemens tiene 4 centros de especializacién en reparacion
de turbinas de gas y vapor. Ademas, ofrece soluciones informaticas para el
transporte publico y la recaudacién tributaria, posee un laboratorio de
calibraciones de instrumentos para la industria petrolera y un laboratorio de
automatizacion de energia que funciona en la Planta Industrial de San Martin,

desde donde exporta sus servicios a Latinoamérica.
Astra Evangelista (AESA)

Es una empresa argentina perteneciente a YPF dedicada a la ingenieria,
fabricacion, construccion, operacion y mantenimiento de plantas y yacimientos;

dirigida principalmente a los sectores de petréleo, gas y petroquimica.
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Favra S.A.

Es una empresa nacional dedicada a la fabricacion de valvulas y torres de
enfriamiento. La planta principal esta situada en la ciudad de Wilde en la

Provincia de Buenos Aires.
J.M.Benhayon y Asociados S.A.
Es una empresa dedicada a la provisién de equipos para petréleo y gas.

Estado

Si bien desde su conformacion los principales clientes de Tisico S.A han sido
organizaciones privadas, en el ultimo tiempo fue contratada por el Estado,
como es el caso del trabajo que ha desarrollado para SPAR (Servicio Provincial
de Agua Potable y Saneamiento Rural) de la Provincia de Buenos Aires, basado
en el montaje de la planta y el sistema cloacal de Moquehua, partido de

Chivilcoy.

Contacto con los clientes y modo de contratacion.

Los productos comunicacionales mas importantes a través de los cuales
un posible cliente de Tisico S.A. conoce la empresa y la contrata para la
realizacion de alguna obra o servicio son la pagina web y la publicidad grafica.

Por un lado, la pagina web es un canal efectivo ya que actualmente
Internet es un medio que permite de modo facil y rapido la busqueda de todo
tipo de informacion y contactos, lo cual es fundamental porque los clientes de
Tisico S.A. son importantes organismos, muchos de ellos ubicados en diferentes
provincias de la Argentina y hasta incluso en otros paises.

Ademas, el sitio web permite la transmision de gran cantidad de
informacion distribuida en diversas secciones, tanto material escrito como
fotografico, lo cual genera que la persona que visite la pagina pueda adquirir un

conocimiento vasto sobre la empresa (servicios, instalaciones, equipamiento,
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clientes para los que ha trabajado, etc.), diferente al caso de otros productos
comunicacionales que poseen un espacio mas reducido para la transmision de
contenidos sobre la entidad, como es el caso de la publicidad grafica.

Por otro lado, la publicidad grafica es otro producto de comunicacion
muy importante, ya que se anuncia en paginas completas de revistas relevantes
del rubro dirigidas a grandes empresas potenciales clientes de Tisico S.A., como
“Petroquimica, petroleo, gas y quimica”, "Mercado” y “Energia y negocios”. Es
decir, se trata de un canal especifico y eficaz para los intereses de Tisico S.A,, ya
gue le posibilita la llegada a su publico objetivo. “La revista Petroquimica va a
todas las empresas que queremos llegar del pais*°”, afirmé Ruben Camilletti,
Presidente de la empresa.

Asimismo, el contacto con potenciales clientes también se establece
mediante una presentacion personal por parte de algun representante de Tisico
S.A. hacia un miembro de la empresa potencial cliente, preferentemente del
area de Compras. Cabe destacar que éste es uno de los momentos en el que
Tisico S.A. entrega la carpeta institucional con el propésito de darse conocer.
Con respecto a ello, Camilletti expres6 en una de las entrevistas realizadas:
“Siempre estamos atentos a las empresas que se acercan a YPF para hacernos
conocer como posibles contratistas de ellos; yo voy toco el timbre, me presento, le
dejo la carpeta institucional y lo invito a que me vaya a visitar a la empresa. O
por ahi vemos en alguna revista que se va a hacer una obra en Entre Rios por
efemplo, y nos encargamos de ubicar a la empresa que ejecutara esa obra para
presentarnos y generar el contacto para que nos inviten a cotizar. Por ejemplo
ahora estamos trabajando con Petersen y ellos nos conocieron asi, nos
presentamos”gl.

Estos son los canales a través de los cuales las empresas potenciales
clientes de Tisico S.A. conocen a la organizacion y deciden invitarla a cotizar.

En lo que respecta al llamado a licitacién, se lleva a cabo una invitacion
mediante el envio de e-mails, luego se recibe el pliego de obra y si la empresa

decide cotizar envia el presupuesto.

% Ver Anexo Pag. 14.

31 Ver anexo Pag. 44.
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La realizacion de la obra se encuentra detallada en un pliego a partir del
cual se realiza una memoria descriptiva del trabajo que se realizara. Por un lado,
se entrega un sobre que contiene dicha descripcién y por otro un sobre con el
presupuesto, si el posible cliente esta de acuerdo con la descripcion de la obra
procede a abrir el segundo sobre.

Cabe aclarar que cuando se trata de empresas calificadas y conocidas los
clientes observan directamente el sobre que contiene el presupuesto y eligen
aquella que les implique el menor costo. En el caso de que los nUmeros de los
presupuestos analizados sean similares, se llama a la empresa para negociar
alglin descuento o beneficio. Este es el proceso por medio del cual Tisico S.A. es

contratada.

Competencia

Dentro de la competencia que detecta Tisico S.A. se encuentran pequefas
empresas y aquellas que abarcan diversas areas de trabajo las cuales son
consideradas empresas de gran magnitud como por ejemplo Petersen, SADE,
Skanska, etc.

Como mencionamos anteriormente, la competencia en este tipo de
empresas se define a partir de un proceso de licitaciéon, donde se las invita a
cotizar obras civiles e industriales demandadas por una empresa u organismo
estatal.

En relaciéon a ello el Presidente de la empresa asegurd “La competencia es a
nivel pais. Hace poco terminamos en Timbues, a 35km de Rosario, una planta
eléctrica que estaba haciendo el gobierno y habia contratado a Siemens Electro
Ingenieria y a otra empresa venezolana que hicieron un consorcio llamado
COTARSA, el cual nos contraté a nosotros para que hagamos toda la iluminacién
de la planta, la instrumentacion y la puesta en marcha, y hace un mes
terminamos"*.

Dentro de los aspectos que se destacan a la hora de competir con otras

empresas y que el contratista evalla se encuentran: la facturacion mensual, el

32 Ver Anexo Pag. 13.
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balance, el sistema de calidad y seguridad, los aportes tributarios, el personal
gue posee, el equipamiento con el que cuenta, etc. En otras palabras, se evalta
la liquidez y solidez de la empresa con el fin de garantizar el éxito de la obra.

Otra de las cuestiones a considerar al momento de competir es la
proximidad de la empresa con el lugar donde se realizara el trabajo, por
ejemplo en un llamado a licitacion para cotizar una obra en Rosario es muy
probable que si se presentan muchas empresas del lugar gane una de ellas, ya
que Tisico S.A. se encuentra a 600 km de distancia y los costos de su cotizacién
seran mucho mas altos. En una situacion asi, Tisico S.A. directamente no cotiza.

En otros casos, cuando se trata de obras de gran magnitud y dependiendo
de cual sea la empresa, se realiza una evaluacién de los proveedores, es decir
que los invitados a cotizar son previamente seleccionados e inspeccionados en
detalle, desde sus libros contables hasta el sistema de gestion y de seguridad. Es
en estas oportunidades donde se compite de manera igualitaria.

Otro factor importante que puede determinar ganar una licitacion frente a
una competencia es el margen de error que se establece, es decir los dias de
realizacion de la obra. Por ejemplo, si una empresa establecié un margen de
error de 5 dias y otra de 2 dias probablemente gane la empresa que, no solo

ofrezca el minimo costo, sino también el menor plazo de entrega.

Tisico S.A. ha identificado como competencia a empresas como Skanska,
Petersen, Einkarem, Astra Evangelista, entre otras. A continuacion se presenta
una descripcion de los valores que posee cada una y un analisis comparativo de
dichos aspectos. Debemos aclarar que se trata de un analisis aproximado a la
identidad de estas companias ya que obtuvimos la informacién de internet y sus

sitios web>>,

Skanska

Es una empresa multinacional de origen sueco que tiene presencia en
Latinoamérica, especialmente en paises como Bolivia, Brasil, Ecuador, Chile,

México, Perud, Venezuela, Puerto Rico y Argentina. El servicio que ofrece es el

3 http://www.la.skanska.com/ - http://www.grupopetersen.com.ar/ - http://www.einkarem.com.ar/ -

http://www.astraevangelista.com/
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disefio, construccién, puesta en marcha, operacion y mantenimiento de
proyectos de variada complejidad y tamafio. Argumenta que estos servicios
forman parte de proyectos integrados que le permiten diferenciarse de la
competencia al ofrecer a sus clientes propuestas de valor agregado, ya que las
combina con las capacidades humanas, organizativas, tecnoldgicas y financieras
gue posee transformandola en una empresa lider en la region.

Por otro lado, resalta como valores de la empresa el hecho de contar con
10 mil empleados, 640 millones de dolares en venta y 110 proyectos en
ejecucion, reforzando aun mas el liderazgo en el continente latinoamericano por
su gran experiencia de trabajo.

La sucursal de Skanska nacié en Argentina en el afo 1947 desarrollando
obras y servicios de energia, infraestructura, oil y gas. Argumenta su posicién
estratégica en el mercado industrial de la zona al mencionar las grandes obras
que ha desarrollado en Argentina, algunas de ellas son: los servicios de
operacion y mantenimiento en cuencas petroleras y gasiferas, la construccion
de gran parte de la red nacional de transmision y distribucion eléctrica, y el
desarrollo de polos petroquimicos en Bahia Blanca, Plaza Huincul y La Plata. De
esta manera, Skanska se define destacando como valores los 60 afios de
trayectoria que posee y la experiencia en los servicios que presta.

Esta organizacion cuenta con metas de superacion permanente
denominadas “00000” (Cinco Ceros) que se propone a si misma y que
garantizan a sus clientes: 0 en pérdidas, es decir que los clientes no tendran
pérdidas econdmicas que destruyan su rentabilidad; O en accidentes,
destacando sus politicas de seguridad en el trabajo; O en incidentes
ambientales, es decir que desarrollan estrategias para minimizar el impacto de
sus obras sobre el medio ambiente; O en faltas de ética que rigen las conductas
de trabajo; y por ultimo 0 en defectos, desarrollando acciones que garantizan el
resultado final del proyecto aumentando la satisfaccion del cliente. Estas metas
de "00000" reflejan los valores que posee Skanska.

Esta empresa es de gran tamafio en comparacion con Tisico S.A, ya que
posee una cantidad de empleados superior, como también tecnologia y
capacidad de financiamiento. Destaca como valores su capacidad organizativa
porque se trata de una empresa que posee sedes en varios puntos del mundo,

sin embargo a la hora de competir con Tisico S.A. éste es un aspecto que no le
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favorece ya que al acaparar tantas obras su proceso de cotizaciéon es mas lento
y burocratico.

Skanska da a conocer como ventaja competitiva su capacidad de
financiamiento, al tratarse de una empresa de gran magnitud posee el capital
necesario para poner en marcha una obra y lo destaca como una de sus
virtudes y razones por las cuales sus clientes la han elegido. En el caso de Tisico
S.A. al ser una Pyme no cuenta con el aval necesario para pedir préstamos para
desarrollar obras de gran magnitud como lo hace Skanska, pero si para invertir
en herramientas, materiales y equipos. De todas formas, Tisico S.A. administra
su capital para poder cumplir con las obras asignadas, es decir que los trabajos
gue cotiza son los que considera que podra realizar sin abandonarlos por falta
de capital para invertir como le ha ocurrido a algunas empresas.

Por otro lado, Skanska resalta como valores sus metas de superacion de
“Cinco Ceros” compitiendo con otras empresas a partir de garantias que
aseguran la satisfaccion del cliente. Gran parte de las empresas que se dedican a
brindar servicios a obras destacan el cumplimiento de este tipo de metas, tal es
el caso de Tisico S.A. que posee como valor la calidad del servicio y la seguridad
en el trabajo, ademas del soporte técnico luego de finalizada la obra. Lo que
resalta Skanska entre estas metas, a diferencia de Tisico S.A., es que mantiene
politicas de ética en el trabajo y acciones de anticorrupcion debido a los hechos

ocurridos de publico conocimiento.

Grupo Petersen

Es un conjunto de empresas asociadas que trabaja en la industria de la
ingenieria y la construccion desde hace ya 90 afios.

Petersen es una compania que a partir de 1990 ha incursionado en otras
actividades como la financiera, la agroindustrial, la energética y los servicios
urbanos. Actualmente es uno de los grupos mas importantes del pais y esta
conformado por empresas como: YPF (participada); Meterse, Thiele y Cruz;
Nuevo Banco de Santa Fe; Nuevo Banco de Entre Rios; Banco San Juan; Banco
Santa Cruz; Xumek; Mantenimientos y Servicios; y Estacionamientos Buenos
Aires.

Dentro de los servicios con los que cuenta podemos encontrar:

Pagina 72




Efecto revamping!

-Ingenieria y Construcciones: obras viales, hidraulicas, electromecanicas,
urbanisticas y de arquitectura.

-Energia: posee parte del paquete accionario de YPF, empresa lider en la
actividad de exploracion y produccion de hidrocarburos, refino y quimica.
-Finanzas: Petersen Inversiones S.A. (PISA) es un conjunto de bancos regionales
gue administran los recursos publicos en su condicién de agentes financieros de
las respectivas provincias, y asisten a todos los sectores productivos y de
servicios de cada region.

-Agroindustria: desarrollo del sector agricola y explotacion agroindustrial. El
rubro agroindustrial de Petersen estd compuesto por dos empresas: Santa
Sylvia, que es un polo de produccién ubicado en San Juan, donde se realiza el
cultivo de la vid y olivos; y Xumek, que es una empresa dedicada a la
elaboracion y exportacion de vinos.

-Servicios Urbanos: esta compuesto por dos empresas. Por un lado,
Mantenimientos y Servicios S.A. que ofrece prestaciones integrales a municipios,
organismos y empresas publicas y privadas; y por otro, Estacionamientos
Buenos Aires con capacidad para dos mil automotores.

Como aspectos diferenciadores y valores que la empresa intenta
transmitir podemos destacar: la trayectoria en la ingenieria y la construccion, las
estrategias de Responsabilidad Social Empresaria como contribucién al
desarrollo sustentable, la excelencia, confiabilidad, solidez y transparencia.

Petersen es una empresa de mayor magnitud que Tisico S.A., se dedica a
varios rubros y comparte con ésta el de ingenieria y construcciones, y es por tal
motivo que la considera competencia. Este grupo de empresas destaca como
valores sus 90 afos en el mercado que ofician de respaldo en las incursiones
qgue ha hecho en nuevos rubros, entre ellos el de ingenieria. Su trayectoria se
transforma en un valor porque posee capital para invertir y mantenerse
financieramente a la hora de desarrollar las obras que ha ganado por licitacion.
Comparte con Tisico S.A. la valoracion de los afios de experiencia ofreciendo los

mismos servicios que funcionan como garantia de satisfaccion al cliente.

Einkarem S.A.

Es una empresa que presta servicios a grandes corporaciones como

refinerias de petrdleo, petroquimicas, usinas térmicas, industrias alimenticias y
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papeleras. Algunas de las actividades que desarrolla son: ingenieria de detalle
en las distintas disciplinas para el disefio de proyectos; gestion de compras,
control y recepcion de equipos y materiales; ejecucion de obras de
instrumentos y trabajos civiles; asistencia de puesta en marcha de instalaciones;
mantenimiento integral y asesoramiento en el sistema de control.

Como sus valores destaca la verdad en sus relaciones internas y externas, el
hecho de fomentar el desarrollo de sus empleados cooperando con el
crecimiento profesional, la aplicacion de politicas de seguridad para la
realizacion de sus tareas diarias y el respeto de las normas de orden publico y
privado.

Einkarem S.A,, al igual que Tisico S.A., presta servicios como los de puesta en
marcha y mantenimiento de instalaciones a industrias del petrdleo,
petroquimicas y alimenticias. Ademas también comparten los valores con los
que compiten, ya que ambas garantizan el cumplimiento de politicas de
seguridad en el desarrollo de sus tareas diarias. Sin embargo, Einkarem S.A.
destaca como valores la capacitacion a sus empleados favoreciendo el
crecimiento profesional, y el hecho de actuar con la verdad en sus relaciones.
Estos dos Ultimos aspectos no son nombrados por las demas empresas
competidoras de Tisico S.A. y tampoco por ésta ultima, por lo tanto pueden ser
fortalezas que logren destacar a Einkarem S.A. por sobre las demas en el mismo

rubro.

Astra Evangelista S.A. (AESA)

Es una empresa Argentina que pertenece a YPF y se dedica a actividades
relacionadas a la ingenieria, fabricacion, construccién, operacion vy
mantenimiento de plantas y yacimientos de areas como petroleo, gas y
petroquimica.

Resalta como valor sus 60 afios de trayectoria en la industria energética; el
sistema de gestion integrado bajo politicas de calidad, medio ambiente,
seguridad y salud ocupacional; y el hecho de desarrollar sus tareas diarias
avalada por las Normas ISO 9001, ISO 14001 y OSHA 18001.

Esta empresa pertenece al mismo rubro que Tisico S.A. y presta servicios
similares como la construccién “llave en mano” y los servicios de mantenimiento

de plantas. Ademas es una empresa de similar tamafio que Tisico S.A,, lo que la
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convierte en una de sus principales competencias al poseer las mismas
posibilidades financieras.

En cuanto a los rasgos identificatorios con los que se define son
compartidos con Tisico S.A. y con la mayoria de las empresas que ofrecen
servicios industriales, como la trayectoria en el rubro, y el sistema de gestién en
seguridad y medio ambiente.

Estas caracteristicas las comparte con Tisico S.A. ya que se tratan de normas
que debe tener toda empresa de este rubro para asegurar respaldo en sus
obras y con ello satisfaccion a sus clientes por la calidad del servicio brindado.
Por lo tanto, AESA no demuestra ningun valor diferenciador en comparacion a

los que se identifican entre este tipo de empresas.

A partir del analisis de la competencia de Tisico S.A. se puede concluir que
las empresas destacan como valores aquellas normas y controles que son
necesarios poseer para garantizar un buen servicio, como el control de calidad y
de seguridad. Por otro lado algunas empresas subrayan la trayectoria en el
rubro, mencionandolo como un aspecto que logra eficiencia en el servicio
brindado; Tisico S.A. también resalta esta caracteristica en algunos de sus
productos comunicacionales como una fortaleza, asegurando que el hecho de
poseer experiencia garantiza que sus trabajos estén bien realizados.

Asimismo poseer trayectoria en el mercado también implica ser una
empresa sostenible, es decir tener capacidad de inversién y mantenimiento de si
misma y también contar con diversas posibilidades de financiamiento que le
permiten seguir creciendo o mantenerse a lo largo de los anos. Tisico S.A,
aunque no lo transmite en sus productos, resalta como caracteristica diferencial
que cuenta con capacidad para invertir en capital (equipos, personal,
herramientas y maquinarias) y asi poder poner obras en marcha, logrando
mantenerse en el mercado y crecer como empresa.

Otros valores que se encuentran presentes entre las compafias analizadas
son los relacionados a los lazos que se establecen con los clientes. Algunos
indican conceptos como “verdad” y el respeto de normas éticas a la hora de
relacionarse interna y externamente (es decir entre los empleados y con los
clientes) y los dan a conocer como sus aspectos diferenciadores. Unicamente en
el caso de Skanska se subraya como una de sus metas el desarrollo de politicas

de anticorrupcién, dando cuenta con esto que tienen como fin especifico
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cambiar la imagen que ha quedado de la firma luego de los hechos ilegales que
la han comprometido. En este sentido, Tisico S.A. no destaca como valores
normas éticas en la relacion que pretende establecer con el cliente.

Por ultimo, en solo uno de los cuatro casos analizados se resalta como
atributo diferenciador la capacitacion de sus empleados permitiendo la
posibilidad de crecimiento profesional. En relacion a ello, Tisico S.A. no hace
referencia a la posibilidad de desarrollo profesional de sus empleados, aunque

esto no signifique que esté ausente.
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FODA
FORTALEZAS OPORTUNIDADES
= Trayectoria. = Cercania geografica con el Polo
= (Calidad. Petroquimico La Plata.

= Seguridad.

= Capital humano.

= Agilidad/rapidez ejecutiva.

= Infraestructura, equipamiento y
tecnologia.

= Prolijidad y atractivo visual.

=  Precios competitivos.

= Versatilidad.

Fortalezas

= Trayectoria y experiencia adquirida mediante los afios de trabajo.
= La calidad de sus obras y servicios.
= Laseguridad que brinda a su personal.
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El capital humano que posee en lo que respecta al alto nivel de
supervision y jefatura de obras.

La agilidad y rapidez ejecutiva que la caracteriza en el proceso de
contratacion y ejecucion de los diversos procedimientos que hacen a la
realizacion de las obras y/o servicios que ofrece.

La excelente infraestructura, tecnologia y equipamiento que posee.

La prolijidad y el atractivo visual que caracteriza a sus instalaciones
(talleres y oficinas), vehiculos, equipamiento y vestuario de los
empleados.

La versatilidad que le permite dar respuesta rapidamente a los
requerimientos externos a la empresa y adaptarse a las diferentes
demandas laborales.

Los precios competitivos que posee ya que la mayoria de sus
competidores son empresas de mayor magnitud, por lo cual los
presupuestos que presentan para desarrollar una obra son mas costosos
que los de Tisico S.A. Esta condicion genera que muchas veces los

clientes se decidan por esta empresa.

Cada una de las fortalezas de la organizacidén se encuentran explicadas en

el apartado de "Identidad” que se desarrolla mas adelante.

Debilidades

La escasa cantidad de trabajadores con oficio que existe actualmente.

El alto valor de los sueldos que se le debe pagar a los empleados en la
ciudad de La Plata, Berisso y Ensenada; ya que el Sindicato UOCRA
(Union Obrera de la Construccion de la Republica Argentina) exige el
pago de un importe mayor a las empresas de dicha zona en comparacion
a las del resto del pais.

No contar con buen financiamiento debido a que las Pymes no tienen la
posibilidad de acceder a préstamos considerables ni subsidios como las
grandes empresas. “... hacemos las cosas a pulmén. (...) las grandes
empresas consiguen subsidios en el campo y prestamos importantes, a las
pequenas y medianas empresas recién este gobierno les esta prestando

mds atencion. Paraddjicamente es mas fdcil que YPF consiga un préstamo
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34 afirmé Ruben Camilletti, Presidente de Tisico

antes que cualquier Pyme
S.A.

* La necesidad de realizar grandes inversiones para actualizar la tecnologia
y contar con los equipos y vehiculos requeridos para el desarrollo de las
diferentes obras y servicios. Incluso el limite que establece Tisico S.A. en
cuanto a la cantidad de trabajos que puede realizar a la vez es la

1

cantidad de equipamientos con el que cuenta. “...invertimos mucho, por
ejemplo en Neuquén tuvimos que poner mucho equipamiento, llevamos
gruas, tres camionetas, camién con hidrogrua y herramientas para montar
el taller alld. Se invirti6 $1.300.000 para poder empezar, pero hemos
rechazado trabajos por no tener equipamientos o herramientas>", expresé
Camilletti.

» La dificultad que enfrenta a la hora de vender sus obras y servicios, ya
que debe ofrecer a sus clientes algo que no puede mostrarles, como en
el caso de un producto terminado, sino que debe convencerlos de que es
eficiente haciendo su trabajo y que cumplira con sus expectativas al
momento de finalizada la obra o estando en ejecucién el servicio. “En las
empresas de servicios es muy dificil vender porque tenés que ofrecer un
servicio que vas a hacer a futuro, no es como vender un mate, que le decis
a alguien mira yo fabrico este mate ;te gusta? ;lo compras? Nosotros les
vamos a decir a nuestros clientes que somos eficaces en nuestros trabajos,
que nos crean, pero no les estamos mostrando nada, por eso es dificil de

vender”®

, aseguro el Presidente de Tisico S.A.

» La ausencia de la definicion de la Mision, Vision y Valores de la empresa.
Si bien los miembros de Tisico S.A. saben responder cuales son las
potencialidades que diferencian a la entidad de sus competidores o
coOmo desean que la empresa sea en el futuro, la organizacion no ha
plasmado en ningun documento o producto de comunicacion estos

aspectos.

** Ver anexo Pag. 42.
35 .
Ver Anexo Pag. 13.

%8 Ver Anexo Pag. 32.
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= Deficiencias en algunos productos y canales comunicacionales que posee
la empresa (explicado en los apartados “"Analisis de los canales de
comunicacion” y  “Descripciéon 'y analisis de los productos

comunicacionales”, los cuales se presentan mas adelante).

Amenazas

» Posibles atrasos en la ejecucion de las obras, ya que antes de comenzar
un trabajo la empresa planifica los plazos de duracion del mismo pero
mientras se desarrolla la obra pueden suceder acontecimientos
inesperados que generen dias de demora, los cuales originan la
aplicacién de multas (al primer dia de atraso la multa es del 0,05% del
total de la obra, al segundo dia del 1%, y asi sucesivamente pudiendo
llegar hasta un 20%). En este sentido, se debe tener en cuenta que
normalmente las empresas como Tisico S.A. poseen una rentabilidad del
15%, por lo tanto la aplicacion de las multas puede llegar a disminuir
considerablemente la rentabilidad de la empresa y lograr hasta la
anulacion total de la misma.

* Posibles aumentos de los costos de las obras. Tisico S.A. se encuentra
imposibilitado de conocer con exactitud el costo total de la realizacidon de
una obra y/o servicio al momento de cotizar, ya que la empresa calcula
un costo aproximado para presentar un presupuesto en la licitacion, pero
durante el tiempo en el que transcurre dicho trabajo pueden suceder
acontecimientos imprevistos que aumenten el costo que se habia fijado
en el presupuesto inicial. En relacion a ello Ruben Camilletti expreso: “...
la persona que fabrica previamente sabe los costos, nosotros calculamos en
una cotizacion lo que nos va a salir pero normalmente cuando va
transcurriendo el trabajo puede haber un montén de imprevistos".

» Paros gremiales, lo que genera la pérdida de rentabilidad ya que Tisico
S.A. debe pagar a los empleados las jornadas que no trabajan. Ruben
Camilletti en una de nuestras visitas al taller expreso: “(...) el Secretario de
la CGT (Confederacion General del Trabajo en la Republica Argentina) esta

haciendo paro, esto es algo externo a nosotros, sin embargo el Secretario

* Ver Anexo Pag. 32.
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General del Sindicato UOCRA La Plata tiene problemas con el Secretario de
la CGT y por eso se llevd a todos nuestros empleados y nosotros les
tenemos que pagar el dia de trabajo. Hoy no hubo avance de obra y a
nosotros nos pagan por lo que hacemos, si no podes recuperar el trabajo

en los otros dias ya perdiste dinero®”.

Oportunidades

» La cercania geografica de Tisico S.A. con el Polo Petroquimico La Plata, lo
que genera una importante fuente de trabajo para la organizacion,
especialmente por parte de la empresa YPF, entidad con la que ha

establecido un lazo laboral muy estrecho.

De este modo, se expusieron las fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas que posee Tisico S.A.

Por un lado, las fortalezas de la empresa son un importante valor para la
realizacion de este trabajo comunicacional, ya que se trata de las
potencialidades de la entidad que deben ser plasmadas en los productos de
comunicacion, considerando que estos aspectos podrian generar la contrataciéon
de Tisico S.A. por parte de algun potencial cliente.

Por otro lado, se ha detectado una sola oportunidad (la cercania
geografica con el Polo Petroquimico La Plata), sin embargo ésta no fue
relevante para nuestro trabajo comunicacional, dado que nos enfocamos
principalmente en comunicar quién es Tisico S.A,, qué actividad desarrolla y
cuales son sus atributos diferenciadores a aquellos potenciales clientes que no
poseen conocimiento sobre la empresa, mientras que el Polo Petroquimico La
Plata trabaja con Tisico S.A. desde su conformacion.

En lo referido a las debilidades, podemos decir que la mayoria son aspectos
sobre los cuales no se pueden incidir desde la comunicacion, como es el caso
de la escasa cantidad de trabajadores con oficio que existe actualmente o el alto
valor de los sueldos que exige el Sindicato UOCRA en la zona. Son dos las

debilidades que pudimos abordar desde dicho trabajo comunicacional: la

%% Ver Anexo Pag. 33.
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ausencia de la definicion de la Mision, Vision y Valores de la empresa y las
deficiencias existentes en algunos productos y canales comunicacionales.

Por ultimo, debemos aclarar que ninguna de las amenazas que posee Tisico
S.A. son aspectos sobre los cuales pudimos incidir desde nuestro trabajo de

comunicacion.

Pagina 82




Efecto revamping!

Aspectos comunicacionales de la empresa
|

Esta instancia de diagndstico implica el analisis de la realidad
comunicacional de la empresa. Consideramos pertinente comenzar exponiendo
la identidad de Tisico S.A., es decir las caracteristicas que sus miembros
reconocen como propias, para luego poder comprobar si estos aspectos se
reflejan, tanto en los productos y canales de comunicacién como en la identidad
visual que presenta la organizacién.

Esta etapa de trabajo es de suma importancia ya que las falencias que
aqui se detectan son la base sobre la cual planificamos las lineas de accion de

nuestro proyecto.

Identidad

Tisico S.A. se considera una empresa dedicada a realizar obras
industriales de magnitud y brindar una importante gama de prestaciones
conexas para la industria. Sus miembros afirman que su organizacion se
caracteriza por ofrecer excelentes obras y servicios a sus clientes gracias a:

- La experiencia adquirida durante veinte afios en el mercado. Debemos
destacar que los directivos de Tisico S.A. enfatizan en la experiencia como una
de sus fortalezas, a pesar de que no es una de las caracteristicas que la
diferencian de sus competidores, ya que la mayoria de ellos poseen la misma o
mayor antigiedad. Este atributo se convierte en valor a partir de considerar que
Tisico S.A. naci6 como un emprendimiento obrero y hace 20 afios que se
mantiene en el mercado demostrando un importante crecimiento.

- La calidad de sus obras y servicios. En este sentido podemos resaltar
que los servicios de reparacién y calibracion de valvulas, y mediciones de caudal
y calibracion de medidores se encuentran avalados por la Norma ISO 9001, la
cual contiene un conjunto de puntos que regulan el sistema de gestion de la
calidad elaborada por el Comité Técnico ISO/TC176 de ISO (Organizacién

Internacional para la Estandarizacion). Es importante aclarar que si bien estan
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avalados solo los servicios anteriormente nombrados, todas las prestaciones de
la empresa siguen los lineamientos de dicha norma.

- La seguridad que brinda la empresa a su personal. Tisico S.A. sigue los
lineamientos de la Norma OSHA, la cual establece el control de energia
peligrosa y describe las practicas y los procedimientos necesarios para la
desactivacion de maquinarias o equipos, con el fin de evitar la emisién de
energia peligrosa (eléctrica, mecanica, hidraulica, neumatica, quimica, térmica,
etc.) durante las actividades de revision y mantenimiento realizadas por los
empleados. Ademas, establece los requisitos de proteccion para trabajar con
equipos o circuitos eléctricos.

- El capital humano, debido a que a lo largo de los afos la empresa le ha
otorgado gran importancia y ha invertido en recursos humanos para contar con
ingenieros y otros profesionales con conocimientos, con el objetivo de lograr
expandirse cada vez mas en el mercado.

En este sentido, la organizacion también destaca el buen nivel de la
jefatura de obra, ya que de estos supervisores depende el éxito de un trabajo,
considerando que los empleados, ayudantes, oficiales y oficiales medios son
personal eventual.

Por otro lado, en la actualidad, no abundan los empleados con oficio y
como consecuencia de ello Tisico S.A valora a estos trabajadores, como por
ejemplo el caso de los soldadores. Por lo tanto, cuando la empresa no posee
contratos laborales en los que sean necesarios dichos operarios igualmente los
mantiene.

- Agilidad y rapidez ejecutiva en el proceso de contratacién y ejecucion
de sus trabajos. Muchas de las empresas competidoras de Tisico S.A. son
organizaciones de mayor magnitud por lo cual, al poseer estructuras tan
grandes, los procedimientos suelen ser muy burocraticos y los proyectos deben
atravesar demasiadas instancias para ser aprobados. Por el contrario, Tisico S.A.
cuenta con un modo de funcionamiento rapido y agil, transformandose este
aspecto en la caracteristica que hace que dicha organizacion muchas veces gane
una cotizacion frente a otras entidades.

- Los precios competitivos que posee. Esto se debe a que la mayoria de su
competencia son grandes empresas, por lo cual los presupuestos que presentan
para desarrollar una obra son mas costosos que los de Tisico S.A. Esta condicién

genera que en varias ocasiones los contratistas se decidan por la compaiia
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berissense. Sin embargo, no siempre estas condiciones son favorables para
Tisico S.A., debido a que en ocasiones la empresa cotiza para desarrollar obras
en otras provincias y sus competidores suelen ser entidades locales, que
cuentan con costos mas bajos por funcionar en el mismo espacio geografico y
no tener gastos como vivienda y alimentos para sus empleados, traslado de
equipos, etc.

- El excelente equipamiento que posee la empresa. Los directivos afirman
que una de sus potencialidades son las inversiones que realizan en
equipamiento y logistica, ya que tanto en las obras como en los servicios que
ejecuta la empresa se emplean equipos, herramientas y vehiculos en excelente
estado, nuevos o semi-nuevos.

- La versatilidad que le permite a Tisico S.A. dar respuesta rapidamente a
los requerimientos externos a la empresa y adaptarse a las diferentes demandas
laborales, ya que: a) cuenta con un cuerpo de empleados eventuales que son
contratados de acuerdo a la cantidad y magnitud de las obras que debe
desarrollar; b) tiene un margen de capital para invertir en herramientas y
equipamientos en caso de que lo necesite para alguna obra; ¢) cuando brinda
sus servicios en otras provincias del pais, se adecua a los requerimientos que las
mismas poseen para trabajar alli, como por ejemplo exigencias por parte del
gobierno, leyes provinciales, obligaciones gremiales, entre otras.

- La prolijidad y el atractivo visual que poseen sus instalaciones (talleres y
oficinas), vehiculos y equipamiento. Como se ha explicado en el apartado
“Interiorismo, estado del equipamiento y vestuario del personal”, las oficinas
poseen la mayoria de los muebles de color celeste y las paredes con tonalidades
tostadas, salmén y azuladas; cabe destacar que en la época en la que fueron
pintadas no era habitual este tipo de ambientacion.

Por otro lado, la edificacion de los talleres es de color blanca con una
franja celeste y otra verde y el isologotipo de la empresa en la parte superior;
mientras que en el interior muchas de las maquinarias y herramientas se
encuentran pintadas de color celeste oscuro y con la identificacion de la
empresa.

En este sentido, el Presidente Ruben Camilletti, expresé: “Fuimos los
primeros en la zona en hacer un excelente taller, todo pintado. Antes no se usaba
asi, los talleres siempre eran feos, en cambio el nuestro era lindo. El piso estaba

pintado con lineas por donde las personas debian caminar, teniamos salida de
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emergencia, habian carteles que indicaban qué elementos de seguridad tenian
que ubicarse ahi, hasta pusimos maseteros con plantas. Todo esto generé una
diferencia con las demds empresas”.

En lo que respecta a los vehiculos de la empresa se puede destacar que
se encuentran siempre impecables y limpios, todos pintados de color blanco y
con el isologotipo de la empresa. Del mismo modo, el uniforme del personal

posee el logotipo al igual que todos los elementos de seguridad.

Por lo tanto, se puede resumir que segun los miembros de Tisico S.A. la
identidad de dicha organizacidon se basa en la trayectoria, la calidad de sus
obras y servicios, la seguridad de sus trabajos, la agilidad con la que ejecutan
sus procedimientos, el excelente equipamiento que posee, y la prolijidad y

atractivo visual de sus instalaciones y vehiculos.

Mision, Vision y Valores

En primera instancia consideramos importante definir los siguientes

conceptos:

- Mision: Es la razén de ser de la empresa, donde se explica el proposito
de la organizacion, es decir a qué se dedica y cdmo lo hace. Es la respuesta a

iqué somos y a qué nos dedicamos?

- Vision: Se refiere a la manera en la que los miembros de la empresa
desean e imaginan que la organizacion sea en el futuro. O sea, es la respuesta a

iqué es lo que realmente pretendemos ser?

- Valores: Son las cualidades que la empresa posee y guian su accionar.

Es decir, es la respuesta a ;como actuamos para alcanzar nuestra mision?

Si bien se hemos podido identificar a partir de las entrevistas realizadas

que los miembros de Tisico S.A. conocen cuales son sus objetivos, metas a

%% Ver Anexo Pag. 40.
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futuro y atributos que los caracterizan como entidad, no han definido su Misién,
Visién y Valores, es decir que no han formulado de manera Unica ni han
plasmado en ningun soporte el discurso identificatorio de la organizacion.

Es importante que una empresa determine cada uno de estos conceptos
porque definen los atributos que la caracterizan y diferencian, y por lo tanto es
a partir de ellos que surge la estrategia empresarial para lograr la concrecién de
sus metas de forma coherente y eficiente. Ademas, la definicién de la Mision,
Vision y Valores es el punto inicial para la elaboracion de cualquier producto de
comunicacion ya que éstos, para ser eficientes, deben transmitir aquellas
caracteristicas que definen a la empresa, la diferencian de otras y determinan la
imagen que formaran los publicos.

Es importante destacar que los tres conceptos deben ser formulados y
conocidos por los miembros de la empresa para generar un discurso unificado y
compartido. Asimismo, todos los procesos de la entidad y la politica de
operacion deben estar en estricta concordancia tanto con la Mision y Vision

como con los Valores.

Analisis de la identidad visual de la empresa

Con el objetivo de analizar la comunicacion corporativa de Tisico S.A. en este
apartado analizaremos la identidad visual de la empresa, considerada por
Adriana Amado Suarez y Carlos Castro Zufieda como los rasgos visualmente
reconocibles que identifican a la organizaciéon, es decir los signos que actuan
como estimulo recordatorio de la institucion y que cumplen la funcion de
identificar, diferenciar, recordar y asociar los simbolos con la entidad. Estos se
manifiestan en forma linglistica (nombre) y visual (logotipo, simbolo y gama
cromatica)®.

A continuacion explicaremos cada uno de los signos institucionales segun la

mirada de estos autores.

0 Amado Suarez, Adriana y Castro Zufieda, Carlos. “La empresa y la comunidad” en “Comunicaciones
Publicas. El modelo de la comunicacién integrada”. Buenos Aires, Argentina: Editorial Temas Grupo
Editorial, 1999. P&g 56.
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Nombre

.

El nombre de la empresa es “..el punto de partida del proceso de
identificacién*. Pueden diferenciarse cinco categorias de nombres: Descriptivos
(enuncia la razén social de la empresa), Toponimicos (hacen referencia a un
lugar geografico), Simbdlicos (caracterizan a la organizacion a través de una
imagen metaforica), Patronimicos (enuncian a una persona importante de la
empresa, generalmente el duefio o fundador) y Sigla (el nombre se construye
mediante iniciales)*.

Tomando la clasificacion que proponen dichos autores el nombre
“Ingenieria, Obras y Servicios Tisico S.A." pertenece a dos categorias. Por un
lado, lo consideramos un nombre sigla, ya que la palabra Tisico es la
contraccion de Taller Integral de Sistema de Control. Por otro lado, el nombre
de la empresa también esta conformado por los términos ingenieria, obras y
servicios por lo que puede entenderse de tipo descriptivo, puesto que mediante

estos conceptos es posible aproximarse a la actividad de la organizacion.

Logotipo

El logotipo es “...la representacion grdfica del nombre de la empresa, tal
como la firma es el registro particular del nombre de una persona. Tiene la
ventaja de ser legible y a la vez pronunciable™.

El logotipo de la empresa que elegimos para realizar nuestra tesis de
grado se caracteriza por la utilizacion de tipografia Arial de color negro y
blanco, se trata de una letra clasica, sobria y sin curvatura, lo que genera que
sea visualmente clara y de facil lectura debido a sus terminaciones rectas.

Un aspecto importante para subrayar es que el logotipo destaca el
término “Tisico S.A.”, ya que "Ingenieria, Obras y Servicios” posee una fuente de
mucho menor cuerpo, en color negro y en la que sélo aparecen con formato
mayuscula las primeras letras de cada una de las palabras, ubicandose en una

sola linea los 29 caracteres que conforman la frase. En cambio, el término “Tisico

“! Idem nota 29. Pag. 58.
*?Idem nota 29. Pag. 58.
* Idem nota 29. Pag. 59.
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S.A." se encuentra debajo ocupando, esa Unica palabra, una linea completa, con
una tipografia de mayor cuerpo y en mayuscula, en algunos casos con letra
negra mientras que en otros con letra de color blanco con bordes negros.

Ingenieria, Obras y Servicios

GO sa.

El isotipo es “..la figura iconica que representa grdficamente a la

Isotipo

organizacion. Tiene como funcion mejorar las condiciones de identificacion, por lo
tanto se deben elegir figuras estables y pregnantes que faciliten la lectura™*.

Segun los miembros de la empresa el isotipo de Tisico S.A. es la figura de
una valvula® futurista de color celeste. Por lo tanto, podemos afirmar que este
isotipo intenta hacer referencia a la actividad de la empresa, la cual se dedica a
la realizacién de obras y a prestar una gama de servicios destinados a la
reparacion y mantenimiento de plantas industriales.

Es importante hacer referencia a la idea de futuro que pretende transmitir
la imagen, ya que no se trata de una valvula actual, sino de una proyeccion de lo
que podria llegar a ser una valvula del afo 2050, lo que hace referencia a la
vision de Tisico S.A. hacia el futuro, como asi también a la importancia que le
otorga a la innovacion, el desarrollo y al hecho de mantenerse actualizado en
cuanto a equipamientos y procesos de trabajo.

Luego de exponer el significado real del isotipo de Tisico S.A. y un
analisis de lo que éste intenta reflejar, es importante aclarar que a su vez dicha
figura iconica puede ser interpretada como la representacion de la letra “T"

referida al nombre de la empresa. Incluso éste es el significado que se le otorga

* Idem nota 29. Pag. 59.

45 . . i, - I

Cabe aclarar que una valvula es un dispositivo mecanico con el cual se puede iniciar, detener o regular la
circulacion de liquidos o gases mediante una pieza movible que abre, cierra u obstruye en forma parcial
uno o mas orificios. Extraido de http://www.mitecnologico.com/Main/TiposDeValvulasDeControl
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habitualmente, ya que a simple vista no es posible descifrar que se trata de una
proyeccion de una valvula del afio 2050.

Isologotipo

Las empresas pueden presentar el isotipo y el logotipo en forma
separada o en conjunto para conformar su identidad visual, este ultimo caso se
denomina isologotipo. Si bien Tisico S.A. suele presentar solo el isotipo en sus
productos comunicacionales, por ejemplo como fondo en la carpeta
institucional; en la mayoria de los casos su identidad visual se encuentra
representada por el isologotipo, es decir que la figura iconica aparece junto a la
representacion grafica.

Como ya se ha explicado anteriormente, el isotipo de Tisico S.A. intenta
reflejar la figura de una valvula futurista, aunque habitualmente es interpretada
como la letra “T" referida al concepto Tisico; por su parte el logotipo integra las
letras que conforman el nombre de la empresa y al verse estas dos
representaciones unidas en la marca se constituye el isologotipo.

Al analizar el isologotipo de Tisico S.A. podemos decir que hace
referencia a la actividad que desarrolla la empresa mediante la imagen de una
valvula futurista que intenta transmitir precision, fortaleza e innovacion
constante en su actividad, resaltando su continua actualizacion en relacion a las
materias primas, herramientas y las formas de llevar adelante su trabajo.

Esta representacion iconica se esta acompafada de signos linguisticos,
es decir letras que conforman el nombre “Tisico S.A." presentada en tipografia

Arial mayuscula con bordes negros y rellenas en color blanco. Arriba de esta
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palabra se ubican los términos “Ingenieria, Obras y Servicios” en tipografia Arial
mindscula y en color negro sélido. Es decir, que la representacion grafica se
caracteriza por tener un estilo clasico y sobrio.

Es importante destacar que el signo icénico se encuentra del lado
izquierdo y hacia la derecha se ubica la representacion grafica del nombre de la
empresa. Tanto su estilo tipografico como la ubicacion que posee hacia la
derecha del dibujo de la valvula, a modo de firma de la entidad, son aspectos
que consideramos que reflejan una empresa fuerte, estable, sélida vy
transparente que respalda la actividad que desarrolla con el sello del nombre de
la organizacion.

Por lo tanto, analizando el isologotipo de Tisico S.A. podemos interpretar

gue la estabilidad, transparencia e innovacién son los atributos que transmite.

Ingenieria, Obras y Servicios

TISICO saA.

Gama Cromatica

/

El color es “..un aspecto indisociable de la forma y alcanza todos los

aspectos de la identidad visual como la arquitectura y los soportes graficos en
general™.

Tisico S.A. utiliza la gama cromatica de los celestes. Esta tonalidad se
hace visible en diferentes espacios y productos de la empresa, por ejemplo en

su isotipo, como también en las diferentes piezas comunicacionales de la

“® Idem nota 29. Pag. 59.
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organizacion como la pagina web, la carpeta institucional y sus publicidades
graficas, las cuales se caracterizan por tener el color celeste como tono de base.

Ademas, esta gama cromatica también se puede visualizar en la
estructura edilicia de la empresa; por un lado los talleres poseen una franja
celeste en la parte superior de la construccién y muchas de sus maquinarias se
encuentran pintadas del mismo color; asimismo las oficinas administrativas
estan decoradas manteniendo los tonos azulados, sobre todo en las paredes y
los muebles.

Es importante destacar que los colores comunican y significan, es por
ello que deben ser cuidadosamente seleccionados cuando se trata de la
identidad visual de una empresa. En el caso de Tisico S.A. el color no fue
adoptado debido a algun aspecto en particular de la organizacion, sino que su
eleccion fue tomada por agrado de la empresa en conjunto con el profesional
contratado para el disefio del isologotipo; sin embargo consideramos que la
tonalidad elegida resulta acorde al tipo de organizacion y su identidad
institucional. A continuacion desarrollaremos las caracteristicas y valores que se
le atribuyen a este color y la asociacion que presenta con la empresa.

El celeste es el color del cielo y del mar por lo cual se lo suele asociar a la
estabilidad y profundidad, como asi también con la tranquilidad y la calma.
Ademas, representa lealtad, confianza, sabiduria, inteligencia, fe y verdad. De
acuerdo a la psicologia del color es adecuado para promocionar productos de
tecnologia o de alta precisién, ya que se trata de una tonalidad fria ligada a la
inteligencia, el conocimiento y el poder.

Debido a estas razones afirmamos que, si bien la gama cromatica fue
elegida de manera ocasional, es adecuada al tipo de empresa, ya que al tratarse
de una entidad dedicada a las obras y servicios industriales resulta acorde su
asociacion al conocimiento, la inteligencia, la confianza, entre otros valores que
se destacaron anteriormente.

Concluyendo, podemos observar que el color celeste se presenta bien
arraigado a la identidad visual de Tisico S.A. debido a que hace muchos afios
que la empresa ha establecido e implementado su gama cromatica y a que,
como ya se dicho precedentemente, dicha tonalidad es aplicada no solo en sus
productos comunicacionales, sino también en la construccion edilicia, la

decoracion de los ambientes, las maquinarias, los soportes graficos, etc.
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Slogan

"

El lema o slogan de la organizacion es “..uno de los elementos de la
comunicacion, y su eleccion supone una discusion previa sobre los designios de la
empresa y un consenso minimo sobre su identidad y su deseo de ser (...) el lema
informa sobre la imagen que la empresa quiere construirse (su deseo de ser), la
relacién que quiere establecer con sus interlocutores, la imagen previa que tiene
de sus interlocutores; la ética y el concepto propio que tiene de su oficio” .

Tisico S.A. posee como lema la frase “Soluciones para grandes obras”, la
cual hace hincapié en la capacidad que tiene la empresa para desarrollar
soluciones a las obras que sus clientes necesitan ejecutar. Este lema pertenece al
tipo de discurso denominado “de actividad” segun Pascale Weil, el cual intenta
manifestar la profesionalidad de la empresa al realizar su trabajo.

Weil caracteriza al discurso de actividad como modesto, en el cual la
entidad se refugia detras de la produccién ya que es un tipo de discurso
orientado hacia la tarea que desarrolla. Aclara también que las empresas
industriales suelen presentarse a través de su actividad, siempre que ésta sea lo
suficientemente homogénea como para pretender manifestar por si misma su
identidad”®,

Por lo tanto, podemos determinar que éste es el caso de Tisico S.A., una
organizacion que realiza obras y presta servicios a empresas industriales, y cuyo
discurso hace referencia a la actividad y la magnitud de las tareas que

desarrolla.

7 Weil, Pascale. “La comunicacion global, Comunicacién institucional y de gestion”. Barcelona, Espaia:
Editorial Paidos, 1992. Pag. 71-72
“® Idem nota 36. Pag. 81.
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Analisis del canal de comunicacion

de la empresa: e-mail”

A partir de las entrevistas realizadas a diferentes miembros de la
empresa, hemos detectado que en lo que respecta a los e-mails institucionales,
es decir aquellos que son oficialmente emitidos desde la entidad ya sean
internos (entre los miembros de la organizacion) o externos (destinados a
clientes, proveedores o cualquier persona ajena a la empresa), no existe un
acuerdo unificado y coherente para el uso de la tipografia y la disposicién del
isologotipo identificatorio de la organizacion.

La falta de concordancia en dichos aspectos se debe a que las
condiciones de produccién en las que se emiten estos mensajes son diversas y
varian de acuerdo a diferente factores, como son el area desde el cual se envia
el e-mail (Compras, Administracion, Calidad, etc.), la informacion que se debe
transmitir (informe de comunicacion interna, presupuesto a algun cliente,
pedido de presupuesto a proveedor, consulta, etc.), la persona que lo envia
(Presidente, Director de area o empleado), entre otros.

La coherencia en los mensajes emitidos desde la empresa es un factor
muy importante ya que de este modo se transmite un discurso identificatorio
unificado, el cual debe respetar determinadas pautas y caracteristicas
independientemente de la persona o el area desde donde se emita. El hecho de
que una organizacion considere y se ocupe de la manera en la que se dirige a
sus publicos, sobre todo a sus clientes o potenciales clientes, refleja la seriedad
y prolijidad con la que trabaja la entidad.

Si bien el teléfono continda siendo el principal canal de comunicacién en
la empresa, debemos destacar que los e-mails se han convertido en un medio
de contacto muy importante hacia sus publicos externos: proveedores,
potenciales clientes, clientes actuales, entidades bancarias, etc. (todos aquellos
actores que de alguna manera se relacionan con Tisico S.A) a quienes es

fundamental generarles una buena imagen. Que el contacto con estos publicos

49 Sj bien Tisico S.A. cuenta con varios canales de comunicacién, en la presente tesis solo abordamos el e-
mail ya que surgié de la etapa de diagndstico la necesidad de intervenir en él.
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externos se prolongue en el tiempo depende, en gran parte, de la imagen de la
empresa que construyan estos actores.

Descripcion y analisis de los productos

comunicacionales elaborados por la empresa

Tisico S.A. actualmente cuenta con los siguientes productos
comunicacionales: una pagina web, una carpeta institucional y una publicidad

grafica.
Descripcion de la pagina web

El sitio web de Tisico S.A. www.tisico-sa.com.ar esta
compuesto por las siguientes secciones:
-Introduccion: la cual contiene el nombre

de la empresa con su respectivo isologotipo, el lema

“Soluciones para grandes obras” y la informacion de
contacto: direccion, teléfonos y localidad. Esta pagina de introduccion se puede
saltear de manera manual (skip intro) y esta acompafiada por una melodia
instrumental.

-Inicio (Home): a esta seccidon se accede de manera automatica una vez
terminada o salteada la introduccion. En el margen superior derecho podemos
observar las pestafas: Home, Contacto y Antecedentes. Mientras que en el
margen inferior se encuentran las pestafias para acceder a las diferentes obras y
servicios:

a) Proyectos llave en mano: aqui se puede observar sobre el margen
izquierdo una imagen de gran tamafio del montaje de una estructura, y sobre el
lado derecho se presenta un texto que hace referencia a la calidad y capacidad

del personal.
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Proyectos llave
en mano

\lea nuestras
obras aqui

Cabe aclarar que situandose en esta seccion y haciendo clic sobre la
flecha que indica “Vea nuestras obras aqui" se visualizan fotos de los trabajos
realizados.

b) Construcciones metaldrgicas y piping: Al igual que la seccidn anterior se
respeta el modo de acceso, haciendo clic en el titulo se ingresa a una foto y a
una breve descripcidn (en este caso se destacan las construcciones metalicas,

los equipos paquetizados y la estructura de piping).

Construcciones
me}a}drgicas
Yy pIpIng

\lea nuestras
obras aqui

Si desde esta seccidn se hace clic en la flecha que indica “Vea nuestras
obras aqui” se observan las imagenes de cinco proyectos realizadas.

c) Obras eléctricas e instrumentacion industrial: Siguiendo con la misma
|6gica que las secciones anteriores, se encuentra en una primera instancia una

foto con una breve descripcion de los montajes de redes eléctricas.

Obras eléctricas
& instrumentacion
Industrial

Vea nuestras
obras aqui

Si desde esta seccion se accede por la flecha “Vea nuestras obras aqui” se
observan las ilustraciones de cinco trabajos realizadas.

d) Reparacion de valvulas industriales e ignifugado: Al igual que las
secciones anteriores, se respeta la estructura y se visualiza una foto y una breve

descripcion del método de ignifugado.
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Reparacion de
valvulas industriales
g ignifugado

ea nuestras
obras aqui

Si desde esta seccidn se accede por la flecha “Vea nuestra obras aqui” se
visualizan las fotos de este servicio.

Debajo de las secciones anteriormente nombradas se encuentran, con
letra muy pequefia, todas las pestafias que posee el sitio con sus respectivos
accesos.

Ademas, en el Home se presentan una serie de fotos las cuales se van
proyectando de manera automatica y muestran los talleres de Tisico S.A. con
sus empleados trabajando. Todas las imagenes se encuentran bajo el lema
“Soluciones para grandes obras”.

Una vez observadas las secciones Introduccion e Inicio, y al acceder a
cualquiera de las pestafas disponibles, se activa una guarda azul en el margen
superior para ingresar a las siguientes secciones:

-Obras 2008: se accede a la pagina Quiénes somos.

-Quiénes Somos: breve descripcion de la empresa donde se destacan
algunos atributos.

-Clientes: listado de las empresas clientes de Tisico S.A.

-Servicios: no se puede acceder a este espacio.

-Obras realizadas: repite las obras anteriormente visualizadas (Proyecto
llave en mano, Construcciones metalurgicas y piping, Obras eléctricas e
instrumentacion industrial, y Reparacion de valvulas industriales e ignifugado).

-Nuestras instalaciones: describe brevemente la composicion de los
talleres metallrgico y mecanico, ademas presenta ilustraciones de los mismos.

-Contacto: en esta seccion se visualiza un mapa de la zona donde se
encuentra ubicada la empresa. Aqui se resalta la ubicacion tanto de las oficinas
administrativas como del taller central, y se indica cdbmo llegar desde la ciudad
de La Plata o Capital Federal.

Por otro lado, se encuentra la opcidon de enviar una consulta de manera
automatica al correo electronico de la empresa.

Cabe aclarar que en la parte superior de la ventana se mantiene presente

a lo largo de toda la navegacion del sitio el acceso a las secciones Home,
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Contacto y Antecedentes. En esta Ultima seccion se observa una larga lista de los
trabajos realizados y las empresas donde se llevaron a cabo.

Andalisis de la pagina web

En primera instancia se debe destacar que la pagina web es una
herramienta fundamental de contacto para obtener nuevos clientes, ya que en
la actualidad Internet se ha convertido en uno de los principales medios de
comunicacion, y para las organizaciones con fines de lucro en un canal directo y
eficiente para relacionarse con sus publicos.

Para comenzar el analisis podemos resaltar como un aspecto positivo del
sitio web de Tisico S.A. el hecho de que posea una pagina introductoria en la
que se presenta el nombre de la empresa y su slogan acompafiados por una
musica instrumental. Consideramos adecuada esta melodia debido a que, si
bien se trata de un ritmo tranquilo acorde a su funcién ambientadora, también
transmite dinamismo y agilidad®, caracteristicas con las que la empresa
pretende ser asociada.

Este es un detalle que genera un impacto diferencial a la persona que
visita la pagina web en lugar de acceder directamente a la informacion de la
organizacion. Ademas, se ofrece la posibilidad de saltear manualmente la
introduccion para aquellos que no deseen visualizarla.

Con respecto al Home, al que se ingresa luego de la introduccién,
valoramos positivamente la modalidad de exposicion y eleccion de las
imagenes, ya que se presenta una serie de fotografias variadas; como las
instalaciones del predio industrial, el interior de los talleres con sus maquinarias
y empleados trabajando, etc.; las cuales van pasando automaticamente una
detras de otra.

Consideramos adecuada esta modalidad debido a que las fotografias
que se exponen permiten mostrar diferentes aspectos de la empresa, teniendo

en cuenta que se trata de una seccion general que no se centraliza en ninguna

*® Dinamismo/agilidad: Estas son dos de las cualidades que representan a Tisico S.A. y que intentamos
transmitir al planificar sus productos comunicacionales. Entendemos a estos términos como condicién de
actividad, movimiento y energia.
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tematica especifica de la organizacién, como si lo hacen cada una de las demas
pestafas, por lo tanto resulta apropiado no escoger una sola imagen.

En cuanto a la estructura del sitio web, es decir el orden y logica de la
disposicion de las secciones, debemos sefalar que no resulta coherente ni
brinda facilidad a la hora de ser navegado. En la parte superior del Home se
encuentran las pestafias Home (mediante la cual no se accede a ninguna
informacién porque se refiere a dicha seccion), Contacto y Antecedentes.
Mientras que en el sector inferior se encuentran las siguientes pestafas:
Proyecto llave en mano, Construcciones metaltrgicas y piping, Obras eléctricas e
instrumentacion industrial y Reparacion de valvulas industriales e ignifugado; las
cuales se repiten también dentro de la seccidon Obras realizadas.

Estas son las pestafias con las que primero se encuentra el visitador de la
pagina web, es decir que no se informa sobre contenidos con los cuales
creemos que deberia tener contacto en una primera instancia, como son:
Quiénes somos, Servicios, Obras realizadas, Instalaciones, etc. Esta informacién se
encuentra disponible solo a partir de ingresar a algunas de las secciones del
Home.

Con respecto al contenido que posee cada una de las secciones existen
varias falencias que podemos destacar:

Por un lado, el nombre Obras realizadas que posee una de las pestafias
genera la expectativa de encontrarse con trabajos que ha realizado Tisico S.A,, lo
cual se presenta en Antecedentes, mientras que lo que se halla en esa pestafa
son los servicios que presta la empresa (Construcciones metallrgicas y piping,
Obras eléctricas e instrumentacion industrial, etc.); o sea que lo que se propone
desde el titulo de la pestafia no coincide con la informacion que se brinda.

Ademas existe una seccion llamada Servicios, en la que consideramos que
se deberia encontrar la informacion que posee Obras realizadas, pero sin
embargo dicha pestafia esta vacia, al hacer clic en ella no se accede a ningin
tipo de informacién.

Por otro lado, el sitio web posee una pestafa llamada Obras 2008. En
este sentido, creemos que al estar en el afio 2011 genera la sensacion de que la
empresa no ha realizado grandes obras en el ultimo tiempo o que no actualiza
la pagina desde aquel momento. Sin embargo, se puede visualizar otra falla aun
mas grave: al ingresar en dicha pestafa se accede a la informacion de Quiénes

s50Mos.
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Otras de las pestafias es Nuestras instalaciones, en la cual se presentan
dos titulos: Taller Metallrgico y Taller Mecanico. En este apartado detectamos
errores como la no inclusion de las oficinas en las instalaciones de la empresa, la
incorrecta informacién brindada debajo del titulo Taller Mecanico, la cual se
basa en una descripcion de los vehiculos que posee la organizacién, y por
ultimo la inadecuada fotografia principal que se exhibe en dicha ventana, la cual
muestra a un camién de la empresa en lugar de presentar alguna imagen de sus
instalaciones.

Ademas, otro aspecto que debemos subrayar es que el portal web no
dedica un espacio a expresar la Mision, Vision y Valores de la organizacién,
como tampoco transmite la identidad y los atributos diferenciadores de la
empresa.

En relacion al tipo de lenguaje que se exhibe en la pagina podemos
establecer que es formal y adecuado al tipo de empresa. Si bien se destacan los
aspectos positivos de la organizacion no se utilizan demasiados adjetivos
calificativos. Asimismo, dicho producto comunicacional presenta términos
propios del rubro, lo que da cuenta del tipo de publico al que va dirigido.

Queda por aclarar que el sitio presenta tipografia Verdana cuerpo ocho,
la cual si bien es clara y de facil lectura no se corresponde con la letra Arial
propia del logotipo de la empresa.

En cuanto a las imagenes podemos observar que a pesar de que poseen
una excelente resolucion, ninguna presenta la posibilidad de ampliar su tamafo.
Sin embargo reflejan diferentes aspectos de la empresa, permitiéndole al
usuario una vista rapida de sus instalaciones, talleres y trabajos que realizan.

Otro aspecto positivo que destacamos es la estética de la pagina en
general la cual respeta la gama cromatica de la empresa a lo largo de todo el
sitio web, y presenta tanto el isologotipo como el slogan en el margen superior
de cada una de las pestafas. No obstante, debemos decir que no es un sitio
dinamico e innovador ya que no posee elementos de animacion, caracteristica
que lo hace estatico y poco atractivo.

A modo de conclusion podemos establecer que, si bien la pagina web es

una herramienta fundamental destinada a potenciales clientes, el desorden®! en

>! Entendemos por el término desordenado a aquello que carece de un orden con una légica o coherencia
previa.

Pagina 100




Efecto revamping!

el contenido que transmite y la falta de atractivo visual generan que Tisico S.A.
cuente con una pagina que no cumple con los objetivos comunicacionales de la

empresa.

Descripcién de la publicidad grafica

La publicidad gréfica se anuncia en las revistas

“Petroquimica, Petrdleo, Gas y Quimica”, "Energia y

s u o om " . que veas en el Anexo la
Negocios" y “Mercado”. La primera es un producto

blicidad grafica con la que

argentino que se distribuye a todas las empresas 1
taba Tisico S.A. cuando

industriales nacionales potenciales clientes de

enzamos nuestro trabajo.

Tisico S.A., pero a su vez también llega a Chile y BC: Modelo de (s antioll
Estados Unidos, razon por la cual la empresa la
considera de suma importancia. La segunda es una
publicacién destinada al sector energético de origen nacional y también se
distribuye en otros paises.

Por otro lado, la revista "Mercado” se enfoca especificamente a los
sectores comercial y financiero. Todas se emiten una vez por mes y en las tres
Tisico S.A. publica la misma pieza comunicacional.

Respecto a su disefio podemos decir que el tamafo es de
aproximadamente 20 x 27,5 cm, respeta la gama cromatica de los celestes
correspondiente a la identidad visual de la empresa y se destaca en el centro de
la publicidad el slogan “Soluciones para grandes obras”, donde la palabra
“soluciones” se encuentra en un tamafo mayor que el resto de la frase.

Por otro lado, se puede observar dos lineas de imagenes que ilustran
diferentes tipos de trabajos que realiza Tisico S.A. y que a su vez se encuentran
nombrados debajo de ellas:

-Montaje de plantas industriales.

-Plantas llave en mano: estructuras-piping, electricidad e instrumentos.

-Montajes electromecanicos.

-Montajes eléctricos MT y BT — Tendido de lineas.

-Ingenieria de detalle.

-Montaje de instrumentacién industrial intrinseca antiexplosiva.
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-Cafherias de proceso — montaje de bombas - aislaciones -
calefaccionados.

-Trabajos en: plantas de gas — yacimientos petroliferos — centrales
eléctricas.

En el margen inferior de la publicidad se encuentra el isologotipo de la
empresa, hacia el lado derecho el logo de la norma ISO 9001, y por debajo los

datos de contacto.

Analisis de la publicidad grdfica

La publicidad de Tisico S.A. se puede analizar desde dos aspectos: la
presentacion visual y el contenido que transmite.

Por un lado, respecto a la presentacion visual observamos que posee un
formato estructurado®? y formal que genera poco impacto y dinamismo ante el
observador debido al modo de presentacion y disposicién, tanto de las
fotografias como del material escrito.

Como ya expusimos en la descripcion de la publicidad, las imagenes se
exhiben en dos lineas horizontales. Cada una esta conformada por cuatro
fotografias del mismo tamafio, en formato rectangular y separadas por un
zocalo blanco de 2,5 mm. En medio de ambas filas se presenta el slogan de la
empresa "Soluciones para grandes obras” con una letra clasica en tipografia de
color azul, mientras que en la parte inferior de la hoja se puede observar un
listado de los servicios que presta con letra de color negro.

Al no presentar ningun tipo de efecto, tanto las imagenes como la
tipografia, y al exponerse todo el material en formato recto y horizontal, sin
desniveles, intercalaciones ni superposiciones de elementos, genera un
ordenamiento estructurado sin dinamismo y agilidad.

A pesar de ello consideramos que la elecciéon de las imagenes que
aparecen en la publicidad es adecuada, tanto en lo que respecta a la calidad y
resolucién como al contenido que transmiten, ya que se trata de fotografias en

las que se plasman los diferentes tipos de trabajos que realiza la empresa,

>? Entendemos por estructurado y formal a aquello que se encuentra ideado con elementos que transmiten
rigidez y que en conjunto no generan un producto innovador.
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acorde a su “discurso de actividad” mediante el cual se propone hacer hincapié
en los servicios que brinda. Pero, como ya mencionamos anteriormente, al
presentarse cuatro imagenes en una misma linea horizontal genera que figuren
en un tamafo pequefio y de modo estructurado, perdiendo el impacto y la
apreciacion que podrian tener con una mejor disposiciéon y tamafo.

Otro aspecto que destacamos en relacién a la presentacion visual es que
se utilizo la gama cromatica de los celestes propia de Tisico S.A, pero este color
solo se presenta en la parte inferior de la publicidad mediante dos imagenes
superpuestas que aparecen como fondo en marca de agua, mientras que en
gran parte de la publicidad predomina el color blanco, lo que la hace
descolorida y poco atractiva.

En lo que respecta al contenido escrito que transmite la publicidad se
limita a la presentacion de las obras que lleva adelante la empresa, es decir que
lo Unico que se exhibe es un listado de ellas, ilustradas mediante las fotografias
que se exponen en la parte superior, brindando un espacio destacado al slogan.

De este modo, no se hace referencia a ninguno de los valores y
potencialidades de la organizacién, tales como la trayectoria de 20 afios en el
mercado, la rapidez y eficacia con la que realizan sus trabajos, el importante
equipamiento con el que cuentan, la seguridad y calidad en las que basan sus
obras, etc. Por lo tanto, como consecuencia de las falencias descriptas, podemos
afirmar que la publicidad no transmite la identidad de la empresa de manera
estratégica.

Para finalizar este analisis, consideramos acertada y sumamente
estratégica la eleccion de las tres revistas en las que se emite la publicidad de
Tisico S.A., sobre todo en lo que respecta a las revistas “Petroquimica, Petroleo,
Gas y Quimica” y "Energia y Negocios” ya que se distribuyen a las empresas
industriales potenciales clientes de Tisico S.A., mientras que “Mercado” se enfoca

al sector comercial y financiero.
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Descripcion de la carpeta institucional

La carpeta institucional de Tisico S.A. es de color

. vitamos a que veas en el
blanca y posee como fondo el logotipo de la empresa

nexo la Carpeta instituciona

abarcando dos carillas, es decir se visualiza la mitad del
logo en cada una de las paginas, incluyendo la tapa 'y

la contratapa.

Ademas, en la tapa se puede visualizar el
logotipo e isologotipo en la parte superior, y el lema (“Soluciones para grandes
obras”) en el sector izquierdo de la parte inferior. En la contratapa se encuentra
el isologotipo, la certificacion de la norma ISO 9001, y debajo la direccion y los
medios de contacto de la empresa (telefax, e-mail y pagina web).

El interior de la carpeta cuenta con doce carillas en las que se dispone el
material escrito y fotografico. El contenido de dicho producto comunicacional
consta de una presentacion de la organizacion en la que se destaca el capital
humano especializado que posee la empresa y el compromiso de crecer que
asumio la direccion desde el inicio. En la pagina siguiente se hace hincapié en la
importancia de la experiencia y afos de trabajo de Tisico S.A,, ilustrado con
fotos antiguas en color sepia.

Por otro lado, se presentan algunos de los servicios que brinda la
empresa como son: montajes industriales, revamping de plantas,
instrumentacién eléctrica, tendidos eléctricos, la construccién de tableros vy
servicio de ignifugado.

Ademas debemos recordar que el publico al que se dirige la carpeta
institucional conoce el rubro de la empresa, por lo cual ésta se limita a dar a
conocer sus servicios por medio de fotografias, mientras que el material escrito
transmite las caracteristicas y cualidades de Tisico S.A. que hacen posibles el
correcto desarrollo de dichos trabajos y la distincién con sus competidores.
Algunos de ellos son: el conocimiento técnico de los trabajadores, la capacidad
de los supervisores, la buena planificacion de las obras, el compromiso del
personal y el seguimiento exhaustivo de los proyectos.

Por otra parte, la carpeta muestra las instalaciones y equipos que posee
la empresa como demostracion de su estructura. En este sentido, dedica una

pagina al taller metaldrgico y otra al mecanico, en donde se encuentra una
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descripcion técnica de cada uno, se exponen las actividades que se desarrollan
en ellos, y los equipos y herramientas con los que cuentan. Mientras que en las
ultimas hojas se exhiben dos listados, uno con sus clientes mas importantes y
otro con sus principales proyectos ejecutados.

Por ultimo, cabe destacar que en la realizacién de la carpeta se ha
otorgado gran importancia a las ilustraciones, ya que cada una de sus paginas

posee mayor espacio dedicado a fotografias que a texto.

Anadlisis de la carpeta institucional

En primer lugar debemos resaltar la buena calidad de la carpeta
institucional en lo que respecta a la impresién general como a las fotografias,
las cuales se caracterizan por las excelentes tomas realizadas por un fotégrafo
profesional como por la calidad de su impresion.

Por otro lado, consideramos que la eleccion del contenido de la carpeta
es adecuada ya que se presenta informacion variada de la organizacion para
que aquel que la lea pueda alcanzar un conocimiento general de la misma: en
primer lugar se exhibe una breve presentacién de la empresa, en la segunda
carilla se destaca la experiencia de la organizacién, en la tercera cada una de las
obras que se llevan adelante, en la cuarta se presentan las instalaciones y los
equipos, y por ultimo se exhiben los principales clientes y proyectos ejecutados.

También, creemos que el orden y la disposicion de la informacién es
apropiada ya que se dedica una carilla a cada una de las tematicas que se
exponen, encabezadas con su correspondiente titulo, ofreciendo asi al lector la
posibilidad de realizar un recorrido ordenado.

En cuanto a la transmision de la identidad, podemos afirmar que algunos
valores diferenciadores de la empresa no se reflejan en este producto, como es
el caso de la agilidad ejecutiva y la versatilidad para adaptase a los cambios.
Ademas, tampoco brinda un espacio a la comunicacién de su Mision, Vision y
Valores.

En relacién al lenguaje identificamos que es formal y adecuado al tipo de

empresa; presenta términos propios del rubro dando cuenta del tipo de publico
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al que va dirigido. En cuanto a la tipografia, se presenta en fuente Arial cuerpo
doce, lo que se corresponde con el logotipo de la firma.

En lo que respecta a la presentacion visual, se ha concedido gran
relevancia a las imagenes para transmitir qué es Tisico S.A., a qué se dedica y
cuales son sus potencialidades, dedicaAndole mayor espacio a las fotografias que
a los textos. Asimismo, todo el material se encuentra diagramado de tal manera
gue resulta atractivo y de facil lectura.

Ademas, el disefio de la carpeta es coherente con el estilo de los demas
productos comunicacionales ya que se exhibe el logotipo de la empresa
abarcando dos carillas, lo cual acentua su identidad visual sin generar dificultad
en la lectura ni en la visualizacién de las imagenes, debido a que el logotipo se
encuentra impreso en un tono celeste claro.

La carpeta institucional fue creada hace dos afios por los directivos de
Tisico S.A., quienes afirman que les ha servido de contacto con muchas
empresas y que es un medio muy utilizado cada vez que necesitan presentarse
ante un potencial cliente.

A pesar de que este producto no presenta todos los valores
identificatorios de Tisico S.A., podemos afirmar que sirve para dar a conocer a la
organizacion (es decir transmitir quién es, qué es capaz de hacer y de qué

manera) mediante una estética que identifica fielmente a la marca.

Pagina 106




Efecto revamping!

Comparacion entre la identidad y lo que transmiten los

productos comunicacionales

Pagina web

En la pestafa Quiénes somos de la pagina web de Tisico S.A. se hace
referencia a algunos de los atributos identificatorios que reconocen como
propios los directivos de la empresa, como el hecho de contar con un panel de
profesionales especializados; invertir en su estructura edilicia, equipos,
herramientas y tecnologia; y desarrollar un sistema de calidad y seguridad sobre
el que la organizacion respalda sus trabajos.

Ademas, en algunas de las secciones donde se presentan las obras que
realiza la empresa se mencionan caracteristicas y potencialidades con las que se
identifica, por ejemplo en la pestafia Proyecto llave en mano se expone el
siguiente parrafo: “Nuestra organizacion, a través de su historia, viene realizando
diferentes tipos de montajes industriales. Esto es posible gracias a los
conocimientos técnicos de nuestro personal, la flexibilidad de nuestra estructura,
la capacidad de nuestros supervisores y por sobre todo, una buena gestion de los
recursos por parte de la direccion”.

Cabe destacar que tales aspectos se encuentran mencionados en los
textos de diferentes pestafas de la pagina web como Quiénes somos y Proyecto
llave en mano, pero no se dedica un espacio para definir claramente la Mision,
Vision y Valores de Tisico S.A., conceptos que permiten transmitir la identidad
de una organizacién de manera clara y sintética.

Por otro lado, la pagina web no demuestra la importancia que le otorga
la empresa al hecho de poseer sus instalaciones y vehiculos en excelente estado,
prolijos y equipados, aspecto que destaca como uno de sus valores
identificatorios.

De igual modo, tampoco se hace hincapié en la trayectoria que posee la
entidad, y la agilidad y rapidez con la que ejecutan los procedimientos de su
trabajo, otros dos atributos con los que los miembros de Tisico S.A. se

identifican.
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Por todo lo analizado anteriormente, podemos afirmar que este producto

comunicacional no transmite la identidad de la empresa.

Publicidad gradfica

La publicidad no transmite los atributos identificatorios de Tisico S.A. El
contenido escrito se limita a la mencion de las obras que lleva adelante la
empresa las cuales se ilustran mediante fotografias, mientras que no se hace
referencia a ninguna de las potencialidades que destacan los directivos de la
compafia y que se han expuesto en el apartado “Identidad”.

Por otro lado entendemos que el atractivo visual, reconocido como un
atributo propio por los miembros de la empresa, no se hace presente en la
publicidad debido a que ésta posee un formato estructurado y formal en cuanto
a la presentacion y disposicion de las fotografias y del material escrito, lo que
consideramos que genera poco impacto y dinamismo ante el observador.

Se debe tener en cuenta que las falencias descriptas anteriormente son
muy importantes, ya que es fundamental que una publicidad grafica atraiga la
atencion y genere impacto en el observador, al mismo tiempo que transmita los
valores de la organizacion que promociona. Dichos aspectos seran los que
hagan que un cliente potencial elija contratar a dicha entidad, sobre todo
considerando que esta empresa anuncia su publicidad en paginas completas de
revistas importantes del rubro dirigidas a las grandes empresas potenciales

clientes de Tisico S.A.

Carpeta institucional

En la primera pagina de la carpeta institucional de Tisico S.A., en la que se
presenta a la organizacion, se hace referencia a algunos de sus atributos
identificatorios, como el hecho de poseer profesionales especializados, una
importante estructura edilicia, excelentes equipos y herramientas, y un riguroso
sistema de calidad y seguridad en el que basan sus prestaciones.

La segunda pagina se encuentra dedicada a la experiencia adquirida a

través de los afios de trabajo en el mercado, uno de los valores identificatorios

Pagina 108




Efecto revamping!

destacados por la entidad. Cabe aclarar que ésta es la Unica potencialidad de la
empresa a la que se le brinda un espacio exclusivo dentro de la carpeta.

Ademas, en algunas de las paginas donde se exponen las obras que
realiza la empresa se mencionan caracteristicas con las que se identifica la
organizacion, por ejemplo en la pagina titulada Revamping de Plantas se expone
el siguiente parrafo: “El poder realizar un proyecto segun esta modalidad solo se
logra cuando se cuenta con una planificacién bien hecha, el compromiso
incondicional del personal involucrado, la asignacién adecuada de los recursos, un
seguimiento exhaustivo del proyecto, idoneidad del personal, responsabilidad en
el cumplimiento de los tiempos acordados y una direccion de obra que sabe
gestionar este tipo de proyectos”>.

Asimismo, se dedica un espacio destacado para presentar la estructura
propia que posee la empresa en cuanto a instalaciones, equipos y vehiculos
especialmente preparados para realizar tareas especificas y el traslado de
recursos; lo cual también forma parte de las ventajas con las que se caracteriza.

Por ultimo, cabe mencionar que el importante material ilustrativo que
posee la carpeta permite transmitir muchos aspectos identificatorios de Tisico
S.A., tales como la prolijidad y calidad en la que respaldan sus trabajos, el
excelente estado de sus instalaciones y equipamientos, etc.

De esta manera, podemos concluir que la carpeta institucional es el

producto que mejor transmite la identidad de la empresa.

>% Extraido de la Carpeta institucional de Tisico. Pag. 4.
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Imagen

Para realizar un analisis de la imagen de la

itamos a que veas en el

entidad utilizamos el sistema de encuestas de B < o cuestas de
satisfaccion que posee Tisico S.A. hasta octubre de tisfaccion al cliente. (Titule
2010, donde se mide estadisticamente si la entidad cuestas de satisfaccion al

ha podido cumplir con los requerimientos y

expectativas de sus clientes.

Dichas encuestas poseen una instancia cuantitativa donde las preguntas
son cerradas y se responden con las siguientes opciones: "mala”, “regular”,
“buena”, “muy buena”, “no contesta”; y otra instancia de caracter cualitativo,
donde se da espacio para que cada encuestado dé su opinion sobre el tema
gue se propone.

Decidimos utilizarlas porque, si bien poseen categorias de analisis
relacionadas a la calidad del servicio, se puede realizar una estimacion de la
imagen de Tisico S.A. debido a que las mismas respuestas dejan ver cobmo los
clientes reconocen a la empresa. Otro factor que determin6é que las hayamos
utilizado es que no pudimos acceder a la realizacion de entrevistas a clientes
sobre la imagen de la organizacion, por lo tanto esta herramienta de
recoleccion de datos nos resultd de gran importancia para conocer la
concepcion que los clientes poseen sobre la entidad.

Es asi que sistematizamos las preguntas que reflejan la percepcion que
poseen los clientes sobre Tisico S.A. a partir del contacto que establecieron con
la empresa por medio de los servicios que les brindd. Se realizaron 21 encuestas
desde el afio 2008 hasta el 2010 y para poder hacer un analisis de las categorias
que reflejan una aproximacién a la imagen de Tisico S.A. tomamos 14 de las 20

preguntas, las cuales que se detallan en las siguientes tablas.
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M |Pregunta Mala |Regular |Buena |Muy Buena [N/C
;Como calificaria la comunicacian entre 13 5
1|ambas empresas?
2|Muestra gestion la califica como: 14 7
Al desempefio operativo lo calificaria 15 6
3|coma:
La supervision de planta la calificaria 1 - 13
4|comao:
Muestra gestion administrativa la 15 3
g |calificaria como:
;Estd conforme con el servicio que le No: 1 Si 20
§|ofrece nuestra empresa?

Encuestas de satisfaccion: Grafico 1

20

18

o 16
7]
A 14
2
2 12
Q
- 10
()
i 8
©
3 6
2 .
©
(&) 2 =

0

Muy Buena Buena Regular
Categorias

Mala N/C

Or1
= |73
ar3
[= 7
ars
Or6

Pagina 111




Efecto revamping!

ME Pregunta Mala |Regular|Buena | M/C
13 ;Como calificaria los conocimientos técnicos de 1 19 1
nuestro personal?
14 ;Comao calificaria el desempefio del personal? 21
15 ;Como calificaria la presencia y el 21
comportamiento?
16 ;Comao calificaria el trato del personal? 21
17 ;Para usted los Productos y Servicios que
ofrecemos en nuestra empresa satisfacen sus 1 20
requisitos y necesidades?
18 ;Como calificaria a nuestra empresa en el 1 20
Cumplimiento en tiempo?
19 ;Comao calificaria a nuestra empresa en el 1 20
Cumplimiento en forma?
20 ;Como calificaria a nuestra empresa en lo que
hace a las medidas tendientes al mejoramiento 1 1 16 1
continuo del sistema de calidad y de
prestaciones que brindamos?
Encuestas de satisfaccion: Grafico 2
25
£ o O
& Or14
5 15 Qri15
3 Or16
E 10 Qr17
‘g 5 Oris
o Qri19
0 Or20
Buena Regular Mala N/C
Categorias
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Analisis de la imagen de Tisico S.A. segun las encuestas de

calidad

En base a las preguntas cuantitativas, a continuacién presentamos un
analisis de los resultados que estos interrogantes arrojaron:

Segun las respuestas de los clientes a las encuestas de satisfaccién, Tisico
S.A. califica positivamente en la comunicaciéon que establecié con sus clientes
mientras se desarroll6 una obra o se brind6 algun servicio, ya que no presenta
respuestas negativas, sino que de las 21 encuestas 13 califican a la
comunicacion como “buena” y 8 como “muy buena”. Esto da cuenta que la
empresa mantiene una relacion fluida con sus clientes.

En lo que respecta a la gestion de Tisico S.A., los encuestados
respondieron de forma favorable para la empresa demostrando la capacidad de
organizacion, planificacion y supervision de sus servicios. Esto queda asentado
en 14 respuestas que califican la gestion como “buena”y 7 como “muy buena”.

En cuanto al desempeno operativo Tisico S.A. también es apreciado de
manera positiva, mediante 15 valoraciones como “buena” y 6 como “muy
buena”. Esto implica que los clientes encuestados destacaron la manera en que
la empresa desarrolla su trabajo diario, considerando aspectos como: la toma de
decisiones, la division de tareas, la supervision de acciones, la solucién de
situaciones emergentes, etc.

En relacién a la supervision de planta los clientes estimaron a la empresa
de manera positiva, ya que los indicadores demuestran 7 valoraciones como
“buena” y 13 como "muy buena”, lo que da cuenta que Tisico S.A. posee un
sistema de supervision de tareas en planta que permite brindar servicios con
una buena terminacion y calidad, acordes a lo que los clientes esperan. Sin
embargo, existe una apreciacion negativa calificando a la supervisién de planta
como “mala”, lo que demuestra la necesidad de revisar estas practicas para
mejorarlas.

La gestion administrativa es una categoria que se ha definido como "muy
buena” por 3 encuestados y “buena” por 18, sin encontrarse calificaciones
negativas. Por lo tanto, podemos afirmar que este aspecto es considerado como

positivo, lo que demuestra que Tisico S.A. planifica y gestiona sus tareas diarias
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haciendo eficiente el desarrollo de cada actividad, administrando su tiempo y
los recursos humanos y econémicos con los que cuenta.

En relacion al servicio que presta la empresa encontramos una respuesta
que lo califica como “regular”, sin embargo 20 respuestas lo aprecian como
“muy bueno”, es decir que estos indicadores resumen que los trabajos que
Tisico S.A. ha desarrollado resultaron eficaces en un 90% de los casos. Esta
variable refleja la buena calidad de sus prestaciones.

El conocimiento técnico que posee el personal de la empresa es calificado
en 19 oportunidades como “bueno”, en una como “regular” y en una sola
ocasion no se contesta a la pregunta. Consideramos que la valoracién positiva
se debe a que Tisico S.A. cuenta con personal que posee conocimientos
especificos segun el tipo de servicio que brinda, logrando que se pueda atender
de manera correcta a las demandas de los clientes.

Asimismo, el desempeno del personal califico para todos los encuestados
como "bueno”; del mismo modo tanto la categoria presencia y comportamiento
como trato del personal, obtuvieron 21 resultados positivos. Estos indicadores
hacen referencia a que la empresa cuenta con empleados que cumplen con las
normas éticas, de calidad y seguridad, y que realizan sus tareas de manera
responsable y prolija logrando asi la eficacia en los resultados de sus trabajos.

Por otro lado, la categoria que interroga sobre la satisfaccion del cliente
en relacion a los productos y servicios que le brindo Tisico S.A. califico
positivamente. Este resultado se refleja en 20 valoraciones como “bueno” y una
apreciacion como “regular”. El hecho de que los clientes estén conformes esta
relacionado a que la empresa se preocupa por conocer las necesidades y
demandas que éstos poseen.

Al momento de responder a las categorias referidas al cumplimiento en
tiempo y al cumplimiento en forma de los servicios que presta Tisico S.A., en 20
ocasiones los encuestados lo calificaron de "bueno” y en una oportunidad como
“regular”. Este resultado transmite que la empresa posee la capacidad para
administrar sus recursos y poder cumplir correctamente con las tareas que
planifico para que se desarrollen de la manera y en el tiempo acordado con su
cliente, es decir cumpliendo con el objetivo propuesto.

Por ultimo, la categoria que cuestiona a la capacidad de la empresa para
desarrollar medidas que cooperen con la mejora continua del sistema de calidad y

servicios que brinda obtuvo en 3 ocasiones la calificacion “regular” y en 16
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“buena”. Por otro lado, existe la presencia de una calificacién “mala” y un cliente
que decidid no contestar. El hecho de que Tisico S.A. siga los lineamientos de la
norma de calidad ISO implica que intenta mantenerse actualizada como
empresa en la incorporacion de politicas de este tipo y en la puesta en practica
de acciones que dicha ley obliga. Desde ya, que la importancia que le otorga la
empresa a estos avales indica que es una organizacion interesada en ofrecer
siempre un mejor servicio.

Hasta aqui desarrollamos el analisis de la instancia cuantitativa de la
encuesta, a continuacién se procede al estudio de las categorias cualitativas.

Las encuestas de satisfaccion al cliente poseen la particularidad de contar
con un espacio para que el encuestado exprese observaciones y detalles con
respecto a lo que respondié. Las observaciones que se han realizado son muy
pocas, y la mayoria sefalan la necesidad de que Tisico S.A. cuente con
capacitacion de personal, la compra de maquinarias, la realizacién de cursos de
control y calidad, etc.; es decir que los clientes han sefialado sugerencias para
que la empresa pueda mejorar.

En la categoria que refiere a la calificacién de la comunicacion entre Tisico
S.A. y la empresa cliente, dos encuestados han generado observaciones en torno
al tema: uno de ellos asegura que se debe mejorar la comunicacion entre el
taller y el area de Mantenimiento del CILP (Complejo Industrial La Plata) para
poder lograr una coordinacién mas eficiente entre dichas partes; ademas, en
otro momento de la encuesta este cliente retoma la tematica comunicacional y
expresa que es necesario mejorarla entre las areas y sectores de la empresa. El
segundo manifiesta una falta de comunicacién y organizacion entre las distintas
areas dentro del servicio que se ofrece.

En ninguna de las dos respuestas se describié la comunicacion entre
Tisico S.A. y su contratista, sino que se definié la comunicacion interna de la
organizacion; por lo tanto quedan sin identificarse las caracteristicas del lazo
que establecen la empresa contratada y su cliente. De todas formas, podemos
destacar que las respuestas dan cuenta de las debilidades comunicacionales que
posee la entidad en el desarrollo de su tarea cotidiana al reclamar mejoras entre
las areas en este aspecto. En un total de 21 encuestas, el hecho de que 2
encuestados reconozcan la falta de comunicacion fluida permite ver que existen
ciertas falencias en lo que respecta a la comunicacion interna, aspecto que no

abarcamos en nuestra tesis de grado.
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Comparacion entre Identidad e Imagen

Para el andlisis de la imagen de Tisico S.A. utilizamos las encuestas de
satisfaccion de los servicios realizadas a distintos clientes de la empresa, éstas
dejan ver una serie de caracteristicas que los mismos clientes evaluaron y que
forman parte de los atributos que hasta hoy reconocen como propios de la
empresa.

En este apartado desarrollaremos una comparacién entre lo que los
miembros de la entidad consideran que es Tisico S.A. y la forma en que
reconocen a la empresa los clientes encuestados a partir de lo que reflejan
algunas respuestas, las cuales seleccionamos como categorias relevantes para
este analisis.

Una vez analizadas las caracteristicas identificatorias que destacan los
miembros de Tisico S.A. y la imagen estimada que tienen sus clientes a partir de
la evaluacion de las encuestas de satisfaccion, desarrollamos un analisis entre
ambos aspectos.

Cabe recordar que la encuesta que analizamos no fue elaborada para
obtener una percepcién de la imagen de Tisico S.A.,, sino que se trata de una
encuesta de satisfaccion al cliente elaborada por la propia empresa, y es por
esto que existen muchos aspectos de la identidad que no se plasman en el
cuestionario, y otros que si se reflejan.

Uno de los atributos identitarios que destaca Tisico S.A. es la calidad de sus
obras y servicios; en este sentido las encuestas arrojaron resultados positivos en
lo que respecta a la calificacion del sistema de calidad y prestaciones que brinda
la empresa, como asi también en el cumplimiento en tiempo y forma y en la
satisfaccion de los requisitos del cliente en relacién a sus productos y servicios,
obteniendo en la mayoria de los casos la calificacion "buena”. Por lo cual, se
puede decir que en este aspecto coincide lo que la empresa reconoce como
caracteristica propia y lo que afirma el cliente.

Otra particularidad que destaca Tisico S.A. es el capital humano ya que la
organizacion manifiesta que se preocupa en invertir en recursos humanos
capacitados, haciendo especial hincapié en los trabajadores con oficio y el buen

nivel de la supervision y jefatura de obra. En la encuesta se presentan varias
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preguntas sobre el personal relacionadas a: conocimientos técnicos,
desempefio, trato, presencia y comportamiento; estas categorias fueron
calificadas por los clientes como “bueno”.

A su vez otra de las preguntas interroga acerca de la evaluacion de la
supervision de planta que fue valorada como “muy buena”. Sin embargo, es
importante aclarar que en las preguntas cualitativas se observan sugerencias
referidas a la necesidad de contar con capacitaciones del personal para mejorar
la calidad del servicio a futuro. Teniendo en cuenta todos los interrogantes en
relacién al capital humano podemos decir a grandes rasgos, que la identidad
como la imagen coinciden en la buena calidad del personal.

Por otro lado, los miembros de Tisico S.A. afirman que son una organizacién
que se caracteriza por brindar excelentes obras y servicios a sus clientes, es decir
que consideran que su gestion es buena. Este aspecto puede relacionarse con
los interrogantes que presenta la encuesta en cuanto al desempefio operativo y
la gestion administrativa, categorias que fueron calificadas como “muy bueno”.
En relacidn a esto, también observamos una coincidencia entre la identidad y la
imagen de la organizacion.

Por Ultimo, cabe destacar que Tisico S.A. afirma que dos de sus valores
identitarios son la politica de seguridad y el equipamiento con el que cuenta.
Sin embargo, en las respuestas a las preguntas cualitativas que ofrece la
encuesta de satisfaccion se observan en cuatro ocasiones sugerencias sobre la
necesidad de brindar capacitaciéon a los empleados en lo que respecta a la
tematica seguridad. Lo mismo ocurre en lo referido al equipamiento, ya que
cuatro encuestados expresaron la necesidad de invertir en equipamiento vy
herramientas. Es decir, en ambos casos se presenta un desfasaje entre lo que
afirma la empresa y lo que sostienen sus clientes.

Es preciso resaltar que existen cuatro valores de la empresa que no se
pueden comparar con su imagen: versatilidad, experiencia, agilidad y prolijidad.
Esto se debe a que las encuestas no interrogan acerca de estas categorias.

Si bien el analisis que realizamos es una aproximacién a la imagen y no un
estudio acabado, éste resultdé Optimo para la etapa de diagndstico ya que nos
permitié obtener una estimacion de cémo era percibida la empresa por sus
clientes para poder compararla con la identidad de Tisico S.A.

Finalmente se puede decir que el acercamiento a la imagen obtenida se

corresponde a grandes rasgos con la identidad de la empresa. Esta comparacién
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nos resultd util para identificar si lo que la empresa dice que es coincide con lo
que sus clientes creen que es Tisico S.A. luego de haber contratado sus
servicios. De este modo, reconocer claramente sus potencialidades nos permite
utilizarlas en la estrategia general de comunicacién que llevamos a cabo en la

compania.
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Conclusiones del Diagnostico

A partir de la investigacion que realizamos sobre la realidad empresarial y
comunicacional de Tisico S.A., cabe destacar que esta Pyme, que surgié como
un emprendimiento laboral, ha demostrado un gran crecimiento desde sus
inicios transformandose en wuna entidad financieramente estable, cuya
competencia en su mayoria son empresas multinacionales de gran magnitud
sobre las que se destaca por su dinamismo y agilidad.

Ademas, esta compafia posee una gran cartera de clientes, los cuales son
grandes corporaciones nacionales e internacionales. Esto genera la dificultad de
establecer un contacto personal, y debido a ello es que la pagina web y la
publicidad grafica ocupan un importante rol en la obtencion de nuevos
interesados en contratar sus servicios. Por un lado, en la actualidad Internet
ofrece la posibilidad de tener presencia a nivel mundial, y es por esto que la
pagina web permite que los clientes obtengan informacion de modo facil y
rapido. Por otro lado, la publicidad grafica es otra herramienta por medio de la
cual la compafiia se da a conocer a su publico objetivo, esto lo logra gracias a la
cuidadosa seleccion de los medios de comunicacion donde se anuncia que
tienen como destinatarios a potenciales clientes.

A pesar de la gran importancia que poseen estos productos
comunicacionales, para que Tisico S.A. pueda darse a conocer y obtener nuevos
contratos, consideramos que los mismos presentan grandes falencias que
interfieren en la transmision eficaz de la identidad empresarial. Esta es una falla
significativa, ya que es necesario que los atributos diferenciadores de la
organizacion sean comunicados a sus potenciales clientes para convencerlos de
la calidad y eficacia con la que lleva a cabo sus prestaciones y de este modo ser
contratada.

En lo que respecta a la pagina web, hemos detectado cierta
desorganizacion y desprolijidad en cuanto a la disposicién de las secciones,
como también del material escrito y fotografico. Ademas, reconocemos la
ausencia de algunos atributos identificatorios que en muchos casos diferencian
a Tisico S.A. de sus competidores, un ejemplo de ello es la agilidad y el
dinamismo con el que desarrolla sus procedimientos de trabajo asi como la
experiencia con la que cuenta. Asimismo, cabe mencionar que los valores

presentes en esta pieza comunicacional no poseen un lugar protagdnico, es
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decir que no se les otorga una gran importancia, no existe una seccion dedicada
a ellos, sino que se encuentran nombrados dentro de otras.

En el caso de la publicidad grafica, observamos una presentacion visual
estatica y estructurada que consideramos que no genera impacto ni dinamismo.
A su vez, el contenido escrito se limita a la transmisién de la actividad de la
empresa mediante un simple listado de las obras que realiza dejando de lado
aquellos valores que la definen y diferencian por sobre sus competidores.

Por otro lado, en el diagndstico hemos identificado que el e-mail es un
canal de comunicacion muy utilizado por Tisico S.A. para contactarse con sus
publicos externos, tales como los clientes. En él también hemos detectado otras
falencias como la incoherencia en la tipografia utilizada y en la disposicion del
logo en el espacio, esto se genera debido a que no existe un acuerdo
preestablecido sobre como se debe utilizar este canal.

Tambiéen identificamos la ausencia de la definicion de la Mision, Vision y
Valores de la empresa. Si bien los integrantes de la organizacidon conocen cuales
son los atributos que la definen, el hecho de que éstos no se encuentren
plasmados en una definicion clara, provoca que no sean transmitidos en los
productos comunicacionales. Consideramos esta falencia sumamente
importante debido a que si una empresa desea desarrollar una estrategia de
comunicacion integral y efectiva debe necesariamente tener definidas la Mision,
Vision y Valores.

Por Ultimo, otra de las grandes dificultades comunicacionales que
enfrenta la organizacion es el hecho de que debe ofrecer a sus potenciales
clientes algo que no les puede mostrar (como en el caso de un producto
terminado), sino que debe convencerlos previamente de la calidad de sus
prestaciones, la eficiencia en el desarrollo de su trabajo y la garantia de que
cumplira con sus expectativas al momento de finalizada la obra o estando en
ejecucion el servicio. Es por esto que para Tisico S.A. es fundamental contar con
productos comunicacionales eficaces que transmitan los valores y atributos
identificatorios que caracterizan a la compania y la diferencian del resto.

De este modo se puede observar que Tisico S.A. presenta grandes
falencias en cuanto al campo comunicacional, desde la dificultad de vender sus
servicios hasta la definicién concreta del discurso identificatorio y como éste se
plasma en los canales y productos de comunicacion mediante los cuales se da a

conocer y establece lazos con sus publicos externos.
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Cabe destacar que si bien reconocimos que la imagen de la empresa se
aproxima a su identidad esta percepcién fue construida por clientes que ya han
contratado el servicio, es decir que las potencialidades con las que cuenta Tisico
S.A. han sido comprobadas por éstos. Sin embargo, estos atributos no son
transmitidos en sus productos comunicacionales con la intencion de atraer

potenciales clientes.
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Da lo mismo cualquier rumbo que tomes si

no tenés claras tus metas...

...Dibujando el mapa que nos condujo

hacia nuestros objetivos.
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Introduccion

A partir del diagndstico comunicacional realizado, identificamos que
Tisico S.A. es una organizacién que si bien posee productos comunicacionales y
reconoce la importancia de contar con ellos, no los ha gestionado basandose en
una estrategia integral de comunicacién, lo cual genera que éstos no transmitan
adecuadamente la identidad de la empresa.

La ausencia de esta estrategia, asi como la falta de definicién del discurso
identificatorio de la organizacidon (Mision, Vision y Valores), provoca que sus
piezas comunicacionales no reflejen todos los atributos y valores que la definen.
Por lo tanto, las problematicas comunicacionales que hemos detectado en la
compafiia son:

- Tisico S.A. no tiene definido su discurso identificatorio: Mision, Vision y

Valores.

- La pagina web se encuentra desorganizada y no transmite los valores y

atributos de la empresa.

-La publicidad grafica posee una presentacion visual que no genera

impacto ni dinamismo, y no transmite los atributos y valores de la

empresa.

-Tisico S.A. no cuenta con un acuerdo preestablecido con respecto a la

tipografia utilizada y a la ubicacion del logo en los e-mails que envia.

-Al tratarse de una empresa que vende servicios posee la dificultad de

darlos a conocer.

Para la resolucion de las falencias detectadas consideramos que es
necesario desarrollar una planificacion de la comunicacion externa, es decir
delimitar lineas de accion que logren no solo resolver las problematicas
identificadas, sino ademas integrarlas en una estrategia comunicacional que
mediante sus productos le permita presentarse a sus publicos de manera
eficiente.

Las lineas de accion no deben ser espontaneas ni desarrolladas en forma
improvisada, sino que deben ser estratégicamente pensadas y disefiadas de
acuerdo a la realidad y problematicas que posee la organizaciéon en cuestion.
Ello se debe a que éstas no son actividades que estén preestablecidas, sino que

son elaboradas segun qué requiera cada entidad.
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Ademas, planificar permite establecer qué es lo que proponemos hacer y
cdmo lo desarrollaremos, lo que implica contar con un plan que guie la gestion.
A continuacién se expone el plan de comunicacion externa desarrollado
para la empresa Tisico S.A., donde se presentan los objetivos, la planificacion de

cada una de las lineas de accién y las actividades que lograran su concrecion.
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Objetivos

Objetivo General de la Planificacion Comunicacional

Optimizar la comunicacion externa de Tisico S.A. con sus potenciales
clientes considerando la transmision de la identidad en sus productos

comunicacionales.

Objetivos especificos de la Planificacion Comunicacional

Establecer el discurso identificatorio de Tisico S.A.
Optimizar los productos y canales de comunicacion externa existentes en
la empresa.

Proponer y crear un nuevo producto comunicacional.

Objetivo especificol: Crear el discurso identificatorio de Tisico S.A.

Resultados esperados: Que Tisico S.A. posea un discurso identificatorio
homogéneo que refleje sus atributos y valores, y lo transmita en sus
productos comunicacionales.

Linea de Accion:

-Definir en conjunto con los miembros de la empresa la Mision, Vision y

Valores de Tisico S.A.

Objetivo especifico 2: Optimizar los productos y canales de

comunicacion externa existentes en la empresa

Resultados esperados: Que Tisico S.A posea productos y canales de
comunicacion externa que formen parte de una estrategia
comunicacional eficiente, y que transmitan el discurso identificatorio de
la empresa.

Lineas de Accion:
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-Idear y elaborar una nueva publicidad grafica de la empresa
optimizando el contenido y la presentacion visual.

-Idear y elaborar la pagina web de la empresa optimizando el contenido
y la presentacion visual.

-Idear y elaborar una plantilla que identifique a la empresa para ser

utilizada en los correos electrénicos que emita.

Objetivo especifico 3: Proponer y crear un nuevo producto

comunicacional

e Resultado esperado: Que Tisico S.A. posea una nueva forma de darse a
conocer incorporando a su estrategia comunicacional un producto que
nunca haya desarrollado.

e Linea de accion:

-Disefiar y elaborar un video institucional.

Pagina 127




Efecto revamping!

Planificacion de las lineas de accion

Definir en conjunto con los miembros de la empresa la Misidn, Vision

y Valores de Tisico S.A.

A partir del diagnéstico realizado podemos afirmar que, si bien los
miembros de Tisico S.A. conocen su identidad, la empresa no posee definida la
Mision, Visién y Valores y por lo tanto éstos no se encuentran plasmados en
ninguno de sus productos comunicacionales. Definirlos es el primer paso para
llevar a cabo una estrategia de comunicacién integrada y eficaz, lo cual implica
que se refleje el discurso identificatorio de la empresa en las piezas de
comunicacion.

En primer lugar proponemos llevar a cabo una reunién con algunos
directivos y jefes de areas, en ella se desarrollaran una serie de actividades que
ayudaran a reflexionar sobre “quiénes somos” y a reconocer los atributos que

definen a la empresa y la diferencian de sus competidores.

La actividad consistira en:

1-Realizar una reunion donde planificaremos las actividades que se
desarrollaran en el taller con los miembros de la empresa.

2-Realizar el taller con los integrantes de la empresa para definir la

Misidn, Vision y Valores de la misma.

DiseAar una nueva publicidad grafica de la empresa optimizando el

contenido y la presentacion visual

Como equipo de planificadoras identificamos en la publicidad una serie
de falencias tanto en la presentacién visual, la cual es estructurada y poco
atractiva, como en el contenido escrito que se limita a la transmisién de las
actividades que realiza y no refleja los valores y atributos que posee la empresa.

La publicidad grafica es un producto comunicacional importante para

Tisico S.A. ya que es anunciada en prestigiosas revistas del rubro, donde
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también publican grandes empresas competidoras, es por ello que no sélo
debe ser atractiva sino ademas transmitir los valores que la diferencian.

Cabe destacar que la publicidad es uno de los principales nexos que la
empresa posee con sus potenciales clientes y es por esto que se convierte en un

soporte fundamental a la hora de promocionarse.

Las actividades que se desarrollaran son:

1- Realizar una serie de reuniones en las cuales definiremos
estratégicamente qué aspectos de la publicidad son pertinentes
modificar.

2- Confeccionar los bocetos de la nueva publicidad.

3- Llevar a cabo una reuniéon con el disefador grafico en que le
transmitiremos las propuestas a realizar.

4- Desarrollar una segunda reunion con el disefiador en la cual quedaran
definidos los modelos de publicidad.

5- Realizar una reunién con los directivos de Tisico S.A. donde se
presentaran dichos modelos para, en conjunto, elegir uno de ellos vy
definir posibles modificaciones.

6- Comunicar al diseflador el modelo elegido y, en caso de ser necesario,

las modificaciones pertinentes.

Luego de nuestro trabajo la empresa se encargara de enviar a las revistas
“Energia y Negocios” y “Petréleo, Gas y Quimica” la nueva publicidad para que

sea anunciada en la siguiente edicion.

DiseAar la pagina web de la empresa optimizando el contenido y la

presentacion visual

El diagndstico que realizamos reflejo que la pagina web se caracteriza por
la desorganizacion y desprolijidad en sus pestafias como también en el
contenido.

La importancia de este producto radica en la presencia mundial que la
empresa adquiere gracias a esta herramienta, considerando que el sitio estara

disponible tanto en idioma inglés como en espafol, ofreciendo la posibilidad de
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gue los potenciales clientes obtengan informacion de modo facil y rapido sobre

la compafiia a nivel mundial.

Para llevar a cabo la gestién de de esta linea de accidon desarrollaremos
las siguientes actividades:

1- Realizar una reunién para definir la estructura, caracteristicas y
contenido de la pagina web.

2- Llevar a cabo una reunion con el disefiador para comunicarle la
estructura, caracteristicas y contenido del sitio.

3- Primera entrega de la captura del portal web por parte del disefiador.

4- Concretar una reunion con los directivos de la organizacion para
presentarles la propuesta. En este momento recibiremos las sugerencias y/o
modificaciones que consideren necesarias realizar.

5- Recolectar la informacién y fotografias necesarias para la elaboracion
del sitio.

6- Contratar una traductora, quién se encargara de la transcripcion del
texto al idioma inglés.

7- Llevar a cabo una ultima reunion con el disefiador web donde quedara
definida la nueva pagina de Tisico S.A.

8- Realizar la habilitacién del nuevo sitio web por parte del disefiador.

Disenar y elaborar un video institucional

Como se ha expuesto en el diagndstico, Tisico S.A. enfrenta una dificultad
a la hora de vender sus obras y servicios ya que debe ofrecer a sus clientes
productos intangibles que no puede mostrar, es decir que debe convencerlos
de que sus prestaciones cumpliran con sus expectativas y necesidades al
momento de finalizar el trabajo.

A partir de ello hemos decidido elaborar un video institucional que sera
entregado a la empresa para que ésta lo utilice en las ocasiones que lo crea
necesario, ya sea para proyectarlo en eventos o para acompafar a la carpeta
institucional. Ademas, sera incluido en la pagina web con el fin de presentar a la

empresa de manera mas atractiva, es decir conjugando imagenes en
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movimiento, musica, textos y voz en off. Esta herramienta cooperara a que se
transmita el discurso identificatorio eficazmente y de manera novedosa.

Teniendo en cuenta la debilidad de la organizacion antes mencionada es
gue resulta necesaria la realizacion del video ya que en él se mostraran, no sélo
las obras ejecutadas, sino ademas a los empleados de Tisico S.A. realizando su
trabajo. Esto permitird que los potenciales clientes puedan visualizar de qué
modo desarrolla su tarea la empresa, incluyendo aspectos como la prolijidad, el
vestuario, el sistema de seguridad con el que cuenta, el equipamiento que
posee, entre otros.

Para llevar a cabo esta linea de accién desarrollaremos las siguientes
actividades:

1- Realizar una reunién para definir los objetivos y el guidn del video.

2- Concretar una reunion con el grupo de disefiadoras audiovisuales
contratado para establecer la idea general del video, lo que debe transmitir y la
estética que debe presentar.

3- Realizar las tomas audiovisuales con las disefladoras en las
instalaciones de la empresa.

4- Recolectar las imagenes y fotografias necesarias.

5- Entrega de la primera prueba del video por parte de las disefadoras.

6- Desarrollar una reunién con los directivos de la empresa para visualizar
el video y en conjunto determinar las modificaciones necesarias.

7- En el caso que existan cambios a realizar, llevar a cabo una reunién con la
productora para hacer la devolucién de las modificaciones pertinentes.

8- Entrega del video final por parte de la productora.

9- Presentar el video institucional final a los directivos de la empresa.

10- Realizar una reunion con el disefiador web donde se incluira el video

a la pagina.

Realizacion de una plantilla que identifique a la empresa para ser

utilizada en los correos electronicos que emite Tisico S.A.

El diagnéstico que realizamos indicé que los e-mails que emite la
empresa no poseen coherencia en la tipografia utilizada ni en la disposicion del
logo en el espacio. Debido a que éste es un canal de comunicacion muy

importante por medio del cual Tisico S.A mantiene un contacto fluido con sus
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clientes, es que resulta indispensable que refleje su identidad visual utilizando
un modelo Unico de diseio. Es decir, que cuente con una presentacion visual
coherente y una tipografia adecuada.

Llevar a cabo esta linea de accidén contribuye a que los clientes tengan
una imagen positiva de la empresa, ya que el e-mail es uno de los canales con

el que la organizacion habla a sus publicos sobre si misma.

Las actividades que desarrollaremos para concretar esta linea de accion
son:
1- Realizar una reunion para disefar la plantilla identificatoria.

2- Realizar una reunion para elaborar la plantilla identificatoria.

-Planificacion del Taller para definir Mision, Vision y Valores de Tisico
S.A

Es importante aclarar que consideramos necesario desarrollar la
planificacién de la actividad nimero uno de la primera linea de accién debido a

que el taller requiere una mayor explicacion.

Se llevara a cabo una reunion en las instalaciones de Tisico S.A. a la que
asistiran miembros de la comision directiva y jefes de areas. La misma se
desarrollara con dos objetivos: el primero de ellos sera dar a conocer el trabajo
de diagndstico comunicacional que realizamos hasta el momento en la empresa
y las falencias comunicacionales detectadas a partir de dicha investigacion. El
segundo, sera que los asistentes definan la Mision, Vision y Valores de la
empresa, y que comprendan el rol fundamental que éstos cumplen en la
organizacion. Este es el punto inicial del proceso de trabajo que brindara
soluciones comunicacionales a Tisico S.A.

La metodologia de trabajo con la que se realizara dicha actividad sera un
taller porque permite desarrollar diversos tipos de dinamicas grupales en las
que se integran la teoria y la practica.

Es por esto que el taller constara de una actividad individual y una puesta
en comun, es decir que se hara entrega de un formulario donde cada uno deba

desarrollar una serie de actividades en forma escrita e personal. Luego se
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realizara la puesta en comun de cada ejercicio y por medio de un debate se
definiran en conjunto la Misién, Visién y Valores de Tisico S.A.

A continuacion se presenta el formulario de actividades que sera

entregado en forma escrita a los asistentes:
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Hoja 1

Definicion de Mision, Visién y Valores

¢/ Qué hacemos?
Mision: es la razén de ser de la empresa, donde se explica el propésito de la organizacion, es decir

a qué se dedica y como lo hace. Es la respuesta a ;qué somos y a qué nos dedicamos?

;Qué queremos ser?
Vision: se refiere a la manera en la que los miembros de la empresa desean e imaginan que la

organizacion sea en el futuro. Es la respuesta a ;qué es lo que realmente pretendemos ser?

¢;Cémo actuamos?
Valores: son las cualidades que la empresa posee y guian su accionar. Es decir es la respuesta a

¢£€émo actuamos para alcanzar nuestros objetivos?

Hoja 2

Situacion imaginaria

Tisico S.A. lo envia a usted a un seminario. En el intervalo, como es de esperarse, conoce gente
nueva y comienzan las presentaciones de rigor con preguntas tales como ;a qué se dedica?, ;a qué
empresa pertenece?, etc.

Casualmente, entabla conversacion con una persona que luego de escuchar su presentacion le
pregunta: ;Tisico S.A. a qué se dedica?

Detecta inmediatamente que se trata de una persona vinculada con los temas de la organizacion
Yy que esa pregunta se origina en un interés real en la empresa y sus objetivos. A continuacion,

ensaye una posible respuesta.
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Hoja 3
Valores de Tisico S.A. (Marque con una cruz 10 de las opciones que correspondan)

Tisico S.A. es una empresa que se caracteriza por su:

[_] AGILIDAD (rapidez en el proceso de [ ] TOLERANCIA
contratacion)

[ ] TRAYECTORIA
[ FLEXIBILIDAD (capacidad para

| CALIDAD
adaptarse a los cambios)

[ 1 COMPROMISO CON LA COMUNIDAD
[ 1BUENA FINANCIACION (capacidad de

obtener grandes créditos bancarios) D BUEN EQUIPAMIENTO

1 PRECIOS COMPETITIVOS

[ PROLIJIDAD/HIGIENE (instalaciones, [] BUENA COMUNICACION
vehiculos y equipamientos)

[ ] CUIDADO DEL PERSONAL
(1 SEGURIDAD

[ ] PLURALIDAD
[_] SENTIDO DE PERTENENCIA

[] CREATIVIDAD
[_] DIPLOMACIA

[_] RECURSOS HUMANOS CALIFICADOS
Hoja 4

Desarrolle brevemente las expectativas que tiene sobre la empresa y su futuro como parte de ella.

¢Coémo le gustaria que sea Tisico S.A. en el futuro? (visién de la empresa)
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Luego de planificar el taller solicitamos una reunién con el presidente de
la empresa para presentarle la propuesta. En la misma nos sugirié otra
modalidad de trabajo para desarrollar el encuentro, reemplazando la instancia
individual por un debate oral en grupo en el que se discutan y definan la
Mision, Visién y Valores, argumentando que los miembros de la empresa no
estaban acostumbrados a dicha metodologia de trabajo, por el contrario se
encontraban habituados a tomar decisiones en forma conjunta, de manera oral
y apuntando en una pizarra. Ante esta peticion, accedimos considerando que
sus razones eran validas, por lo cual valoramos que seria conveniente utilizar el
modo de trabajo sugerido y no implementar una metodologia desconocida.

Por esta razon modificamos la planificacion original, eliminando la
actividad individual que se realizaria mediante el formulario. El nuevo taller se
basara en un debate oral para definir la Mision, Vision y Valores de la empresa,
contando con una presentacion de Power Point como soporte, en la cual se
plasmara una breve descripcion de los conceptos a definir y algunas actividades
que se habian pensado para la reflexion individual y que ahora se utilizaran

como disparadoras de debate.

Actividades

Actividad 1: Presentacién del trabajo llevado a cabo hasta el momento en
la empresa y exposicion de las falencias comunicacionales detectadas en el

diagnostico.

-Objetivo: Interiorizar a los miembros de Tisico S.A. sobre la tarea que
desarrollamos dentro de la organizacién y los aspectos comunicacionales sobre
los que vamos a intervenir.

-Desarrollo: Realizaremos una exposiciéon ante los miembros de la
empresa sobre el trabajo realizado hasta el momento y los problemas
comunicacionales detectados en el diagnéstico, y sobre los cuales

gestionaremos una serie de actividades que brinden solucién a tales falencias.
Para la exposicion utilizaremos una presentacion de diapositivas de
Power Point proyectada en el televisor de la sala de reuniones de Tisico S.A. El

fin de esta presentacion es exponer la informacion mas relevante de manera
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sintética, precisa y dindmica, otorgando de esta manera orden y claridad en el
contenido para una mejor comprensidon por parte de los miembros de la
organizacion.

Debido a ello, esta herramienta se considera necesaria teniendo en
cuenta que sera la primera vez que los asistentes tendran contacto con un
analisis comunicacional de la empresa, y por lo tanto todos los conceptos

expuestos podran resultar desconocidos.

-Tiempo de la actividad: 15 minutos.

Actividad 2: Explicacion de los conceptos Misidn, Vision y Valores y su

importancia en la empresa.

-Objetivo: Que los miembros de Tisico S.A. comprendan la necesidad de
definir estos conceptos y el rol que cumplen en la organizacion.

-Desarrollo: Esta actividad se basara en la descripcion de los términos
que forman parte de la identidad de una organizacién y los motivos que hacen
relevante la necesidad de definirlos y reflejarlos en los productos
comunicacionales que posee la empresa.

. C g vitamos a que veas en el
De igual manera, como se explico en la 1

.. . - nexo el formulario (Titulo:
actividad anterior, para esta tarea utilizaremos (

ormulario entregado en el

aller M-V-V. Pag. 120

una presentacion de diapositivas como soporte

para que se expongan sintéticamente las

definiciones de cada concepto. Ademas, se entregara a cada uno de los
asistentes una hoja donde se encuentren descriptos estos términos para que
puedan consultarla cada vez que lo crean necesario.

También usaremos diapositivas para mostrar ejemplos de Misiéon, Vision y
Valores de otras organizaciones del mismo rubro, y observar como éstos se

encuentran presentes en sus paginas web.

Como planificadoras consideramos necesario brindar una explicacion
clara sobre dichos conceptos y mostrar ejemplos, considerando que el objetivo
principal de la reunién es determinar la Mision, Vision y Valores de la empresa,

teniendo en cuenta que son términos que Tisico S.A. definira por primera vez.
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-Tiempo de la actividad: 10 minutos.

Actividad 3: Definir en conjunto la Mision, Vision y Valores.

- Objetivo: Que los miembros de Tisico S.A., con nuestra ayuda, definan
los conceptos anteriormente nombrados.

- Desarrollo: A partir de una serie de diapositivas invitaremos a la
reflexion grupal sobre qué es Tisico S.A., hacia donde se proyecta y cuales son
sus valores, y de este modo se iniciara una discusion sobre la definicion de

dichos conceptos.

Luego del debate se finalizara la reunidn redactando conjuntamente una

Unica definicion sobre cada término.

-Tiempo de la actividad: 30 minutos

-Tiempo total de la realizacion del taller: 55 minutos.

Cronograma de actividades

-16:00hs. Actividad 1: Presentacion del trabajo llevado a cabo hasta el
momento en la empresa y exposicion de las falencias comunicacionales que
detectamos en el diagndstico.

-16:15hs. Actividad 2: Explicacion de los conceptos Misidon, Vision vy
Valores y su importancia en la empresa.

-16:25hs. Actividad 3: Debate y determinacién en conjunto de dichos
conceptos.

-17hs. Fin de la reunion.
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Sumergidas en los conflictos propios

del campo del planificador...
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Introduccion

La gestidon implica la ejecucion de cada una de las lineas de accion
planificadas. Este capitulo es muy importante porque muestra todo el proceso
llevado adelante que incluye la toma de decisiones, el cambio de rumbo de
algunos productos comunicacionales, la solucion situaciones emergentes, los

conflictos que atravesamos, como también los resultados que fuimos logrando.

A continuacion presentamos el desarrollo de la realizacion de las lineas

de accién y luego una descripciéon de los productos terminados.
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Gestion de las lineas de accion

-Definir en conjunto con los miembros de la empresa la Misién, Vision

y Valores de Tisico S.A.

Como se dijo en el capitulo “Planificaciéon” de esta tesis, la empresa nos
solicité que modifiquemos la modalidad del taller argumentando que los
miembros de la entidad no se encontraban acostumbrados a realizar dinamicas
de trabajo escritas e individuales, razén por la cual nuestra planificacién original
se vio alterada.

Realizamos el taller a principios de diciembre de 2010 en la oficina de
reuniones de Tisico S.A. A este asistieron Ruben Camilletti, Presidente de la
empresa; Alfredo Tamburini, Jefe de obras y servicios (y miembro de la
Comision Directiva); Diego Pérez, Responsable de Recursos Humanos; Ruben
Tiberon, Responsable de Compras; y Matias Baccega, Responsable de Calidad.

Los nervios que nos invadian eran inevitables al encontrarnos como
profesionales de la comunicacion frente a los miembros de la empresa a
quienes debiamos explicarles la importancia de la definicion del discurso
identificatorio y la necesidad de contar con una estrategia comunicacional
eficiente. Es de resaltar, que a medida que fue transcurriendo el taller fuimos
perdiendo los nervios, relajandonos y disfrutando de esta primera experiencia
profesional.

En una primera instancia hicimos la presentacion formal del trabajo
realizado en la empresa hasta el momento, y la exposicion de las falencias
comunicacionales detectadas en el diagnostico, sobre las cuales ibamos a
intervenir destacando el valor del trabajo comunicacional dentro de la empresa.

Seguidamente explicamos los conceptos de Mision, Vision y Valores y la
importancia de su determinacion en la organizacion. Para ello, les entregamos
una hoja impresa en la que se precisaban cada uno de los términos y luego
expusimos ejemplos de empresas competidoras que si los tenian definidos y

plasmados en sus paginas web.
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Los asistentes parecian escucharnos atentamente sin interrumpir nuestra
exposicién, lo cual nos daba la sensacién de que estaban interesados, pero a
pesar de ello dudabamos si realmente nos estaban comprendiendo.

Para hacer mas dinamico el taller utilizamos como soporte la presentacién
de diapositivas, las cuales fueron el puntapié para comenzar una discusién
grupal que tenia como eje el discurso identificatorio de la empresa. Fue en este
momento en el cual los asistentes, con la intencion de ponerse de acuerdo en la
definicion de los conceptos, comenzaron un intercambio de ideas con una
participacion activa de la mayoria de ellos. Un dato a mencionar es el hecho de
gue uno de los miembros no participd demasiado en el desarrollo de la reunion,
sino que se limitaba a afirmar los dichos de los demas integrantes. Creemos que
esto se debié a que se sentia inhibido por encontrarse junto al personal

jerarquico.

Para iniciar el debate se utilizaron los siguientes disparadores presentados

en diapositivas de Power Point:

1- Situacion Imaginaria: itamos a que veas en el
exo las diapositivas de

Si entabla una conversacién con una persona que BB Foint. (Titulo:
desconoce la empresa y le prequnta a qué se dedica apositivas de Power Point

Tisico S.A., usted, ;qué le responderia? ilizadas en el Taller M-V~

2- Interrogantes

¢Coémo le gustaria que sea Tisico S.A. en el futuro? ;qué expectativas tiene sobre

la empresa?
3- Valores

¢Cudles de estos valores considera que pertenecen a Tisico S.A.?

Agilidad — Flexibilidad — Buena financiacion — Tolerancia — Trayectoria —
Calidad — Compromiso con la comunidad — Buen equipamiento — Precios
competitivos — Creatividad — Seguridad — Sentido de pertenencia — Compromiso
con el cliente — Diplomacia — Recursos humanos calificados - Buena

comunicacion — Cuidado del personal — Pluralidad — Prolijidad/higiene.
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Luego de presentar dichos disparadores, de discutir intensamente sobre
cada uno de ellos y de realizar muchas anotaciones, se redactd la definicién de
Mision, Vision y Valores de Tisico S.A.

Cabe destacar que si bien a los asistentes les costd al principio empezar a
expresarse, sobre todo teniendo en cuenta que era una tematica desconocida
para ellos, a medida que fue transcurriendo el taller se logré6 un clima
distendido, lo que hizo que los miembros de la empresa se animaran a
participar y dar su opinion.

A pesar de que en algunas cuestiones estuvieron en desacuerdo,
generando intercambio de opiniones, finalmente logramos entre todos conciliar
la definicion acertada de los términos en cuestion. Debido a ello, el taller se
extendid en tiempo, durando aproximadamente dos horas.

Es necesario resaltar que le entregamos a la
empresa dos cuadros celestes donde se exhiben
estos conceptos para que sean expuestos en las
oficinas del predio industrial y en el edificio de las
oficinas administrativas; y de este modo puedan

ser observados por los empleados y todo aquel

que visite la entidad.

Por ultimo, un aspecto importante para subrayar en torno a esta linea de
accion es el hecho de que Tisico S.A. es una Pyme y como tal sus
preocupaciones rondan en aspectos econdmicos y financieros, dejando
relegada su estrategia comunicacional. Ademas, debemos tener en cuenta
también que la organizacion nunca habia definido su discurso identificatorio,
por lo tanto la identidad corporativa les resultaba una tematica desconocida. Es
por esta razén que nos implic6 un gran desafio tener que explicar los
conceptos, tratando de ser claras y de coordinar el debate de manera ordenada

y didactica.

-Diseflar una nueva publicidad de la empresa optimizando el

contenido y la presentacion visual.

A principios de diciembre de 2010 realizamos una reunién donde,

utilizando como insumo el resultado del taller y el analisis realizado en la etapa
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de diagnéstico de la publicidad grafica con la que contaba Tisico S.A,
discutimos el estilo y los principales atributos de la empresa que debian ser
reflejados en la nueva pieza comunicacional.

Decidimos que la publicidad debia transmitir dinamismo, fortaleza,
agilidad e impacto visual, dejando de lado el formato estructurado y formal del
modelo anterior. Ademas, seleccionamos las imagenes que consideramos
adecuadas para este producto e ideamos un pequeio texto en el cual se
transmiten los valores diferenciadores de la empresa. Una vez definidos estos
aspectos confeccionamos tres bocetos de publicidad, los cuales serian opciones
de eleccién para la empresa.

El disefio de las publicidades no fue algo en lo que demoramos mucho
tiempo, ya que se tratd de plasmar en el papel aquellos valores diferenciadores
de Tisico S.A. que habiamos detectado y romper con las caracteristicas de las
publicidades anteriores que no se correspondian con la identidad de la empresa
como: el contenido escrito, fotografico y la disposicion de los mismos. Es decir,
que teniamos bien en claro como la empresa queria darse a conocer frente a
sus publicos.

A mediados del mismo mes, realizamos una reunion con el disefiador
grafico en la cual le presentamos los bocetos, le mostramos el modelo anterior
de la publicidad sefalandole los aspectos que pretendiamos modificar, e
intercambiamos opiniones en relacion a la idea general de la nueva publicidad,
el estilo que debia mantener y los valores que se tendrian que resaltar.

En enero de 2011, el disefador nos hizo entrega de la primera prueba de
los productos, y en febrero los analizamos en detalle y determinamos algunos
aspectos a modificar. Como modalidad de trabajo optamos por llevar las piezas
comunicacionales a la empresa antes de reunirnos nuevamente con el disefador
y establecer las modificaciones finales. Fue asi como en el mismo mes nos
reunimos con Ruben Camilletti, Presidente de la entidad, con quien definimos
los cambios a realizar.

Si bien el directivo se mostrd satisfecho con los tres modelos, luego de
observarlos detenidamente propuso algunas leves reformas en relacion a la
tonalidad de los colores, el tamafio de la tipografia y la disposicion del texto en
el espacio. De este modo, Camilletti nos demostrdé que posee una mirada muy

detallista a la hora de analizar los productos que reflejan a la empresa.
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Finalmente acordamos las modificaciones pertinentes y se las transmitimos al
disefiador.

A pesar de los buenos resultados obtenidos desde un principio, el
proceso se tornd mas largo y complejo de lo que imaginabamos ya que en cada
entrega de la publicidad aparentemente “final” surgian nuevos errores a
corregir, tanto por parte de la empresa como de nosotras. Es importante
destacar que también descubriamos cambios no pertinentes que habia
realizado el disefador, los cuales debimos comunicarle para su posterior
correccion.

Esta situacidon generd malestar en él ya que nunca daba por concluido su
trabajo, el cual habia cobrado meses atras. Como consecuencia de ello nuestra
relaciéon se fue tornando cada vez mas tensa, situacion que nos preocupaba
porque era el mismo profesional con el cual trabajariamos para la realizacién de
la pagina web. Sin embargo, supimos explicarle nuestro trabajo, la relacion con
la empresa y su detallismo a la hora de evaluar los productos; pudiendo de este
modo mantener nuestra relacion profesional.

Mas alla de los obstaculos que debimos atravesar, el resultado de la
gestion de las publicidades graficas fue muy positivo ya que la entidad, no solo
quedd conforme, sino que ademas decidid comprar las tres piezas publicitarias.
Al tener todas las opciones, asesoramos a la empresa respecto de cual seria el
modelo mas apropiado para la primera publicacidon, considerando criterios
como la novedad y el impacto.

Cabe destacar que la empresa nos cedié la responsabilidad de establecer
el contacto con los medios graficos (“Petroquimica, Petréleo, Gas y Quimica” y
“Energia y Negocios”), enviar las publicidades y acordar las condiciones de la

publicacion.

En este proceso, un aspecto a destacar fue la

propuesta que recibimos por parte de los directivos itamos a que veas en el

rtfolio de productos

de realizar una nota institucional, la cual seria
. . .. . municacionales la nota
publicada en la misma edicion de la revista
M . , ;e stitucional en la pdgina
Petroquimica, Petrdleo, Gas y Quimica” en la que Fe
L o ) D5 de la revista

se emitiria la nueva publicidad. Este espacio fue e )
troquimica Petrodleo, Gas

cedido por el medio en el marco del 20°

aniversario de Tisico S.A,, aspecto al que le
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otorgamos relevancia tanto al planificar los productos comunicacionales como
al redactar el articulo.

Tal como lo esperabamos, al cabo de quince dias llegd a la empresa la
revista "Petroquimica, Petroleo, Gas y Quimica” del mes de mayo con la nueva
publicidad de Tisico S.A. Al observarla, tanto los miembros de la empresa como
nosotras, nos encontramos satisfechos por el trabajo realizado, sin embargo
detectamos una pequefia modificacién de tipografia para realizar en la proxima
edicion. Esta, se trataba de utilizar una letra mas fina con el objetivo de que la
misma sea mas delicada.

A principios del mes de junio, nos llegaron los ejemplares de la revista
“Energia y Negocios” del mes de mayo. Para nuestra sorpresa la publicidad tenia
un grave error: el logotipo se encontraba pintado de negro. Ante este problema
nos comunicamos de inmediato con los editores de la revista, quienes
manifestaban que la publicidad habia sido impresa tal como se la habiamos
enviado, haciéndonos responsables de lo ocurrido.

Nosotras sabiamos perfectamente que habiamos enviado el documento
en optimas condiciones y asi lo confirmamos cuando la editora nos reenvié el
mail que contenia el archivo. A pesar de ello, nuestra prioridad era que la
publicidad se emita de manera correcta en la proxima edicién, ante lo cual nos
informaron que el ejemplar del mes de junio ya se encontraba impreso y por lo
tanto el error se corregiria recién para la tirada de julio.

Toda esta situacion generé un malestar tanto en los miembros de la
empresa como en nosotras, lo que nos llevo a solicitarles a los responsables de
la revista que nos brinden el espacio para publicar una nota institucional de
Tisico S.A. con el fin de remediar la falta cometida, demostrandoles que el
mismo no se debié a un equivoco nuestro. Desde la revista accedieron a
nuestro pedido haciéndose cargo del error, y nos
manifestaron su interés por resolver el problema

y seguir manteniendo a Tisico S.A. como cliente. vitamos a que veas en el

ortfolio de productos

Fue asi como tomamos la decision de

- . . omunicacionales la nota
viajar hasta la redaccion y llevar los archivos, tanto

de la publicidad como de la nota institucional, que
) ) o L 10 de la revista Energia y
serian publicados en la siguiente edicion. El

objetivo de este acercamiento con la revista era

evitar complicaciones y errores a la hora de enviar
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los documentos por mail.

La segunda semana del mes de junio llegamos a la oficina de “Energia y
Negocios” y hablamos con Gladys Gomez Garrido (Gerente de ventas), con
quién ya nos habiamos comunicado en varias oportunidades y estaba al tanto
de toda la situacién. En esta reunidn no solo le pasamos los archivos al
diagramador (chequeando en detalle que todo esté correctamente), sino que
ademas recibimos una nueva propuesta.

Como la imagen de Tisico S.A se habia visto afectada, nos ofrecieron la
publicacion de un banner en un newsletter semanal que es enviado desde
“Energia y Negocios” a mas de 12 mil suscriptores de distintas empresas

nacionales e internacionales.

-Disefar la Pagina web de la empresa optimizando el contenido y la

presentacion visual.

Luego de analizar la pagina web existente en Tisico S.A. definimos los
lineamientos generales que debia tener el nuevo sitio web que realizariamos, y
mediante una reunién le presentamos nuestra propuesta a la empresa. En este
momento nos enteramos que existia un portal en proceso que no habia sido
terminado debido a que el encargado de realizarlo no logré conseguir la
informacion necesaria.

Fue ahi cuando decidimos trabajar en ese proyecto que ya se habia
comenzado junto a Enrique, quien era el encargado de desarrollar este
producto. Pactamos una reunion con él donde nos informé en detalle del
estado de la pagina y por qué aun no estaba terminada. Segun su version, la
empresa no le habia facilitado las imagenes y la informacion que le faltaba,
motivo por el cual el proceso de la pagina se encontraba parado desde hacia
dos afios, y el diseflador (que residia en Capital Federal) no se encontraba
demasiado predispuesto a terminar el trabajo debido a que consideraba este
proyecto ya perdido.

A pesar de que nuestra presencia parecia molestarle, Enrique se
comprometié a hablar con el disefiador y a cedernos la continuidad de la
pagina. Nuestra tarea era la de seguir el contacto con el programador y

conseguir toda la informacion que faltaba. Esta situacion tambaled nuestra
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planificacion, ahora debiamos adecuarnos a una pagina web que ya se
encontraba en marcha y en la que teniamos muy pocas posibilidades de hacer
modificaciones y aportar nuestra mirada comunicacional. A pesar de ello,
llamamos al diseflador y pactamos una reunion en Capital Federal para la
semana siguiente.

Todo parecia marchar bien hasta que un dia antes de reunirnos recibimos
un llamado de Enrique, donde nos comunicé que el diseflador se habia
arrepentido de su decisidon, no queria continuar con la pagina web y para
otorgarnos el dominio y los derechos de la misma exigia a la empresa la suma
de 4 mil pesos.

Sorprendidas ante este cambio y desconfiando de la buena
predisposicion de Enrique para con nuestra intervencion en la empresa, nos
vimos en la dificil situacion de comunicarle a la organizacion esta noticia y
esperar la determinacion que tomarian. jLa gestion de una de nuestras lineas de
accion estaba en riesgo! La empresa podia decidir no abonar ese dinero, no
volver a pagar el disefio de una nueva pagina web, y por lo tanto quedarse con
la que ya tenia.

Desde la organizacién nos solicitaron que busquemos presupuestos de
disefios de paginas web para, de esta manera, evaluar si se justificaba pagar el
dominio de ese sitio y a su vez costear el trabajo de un nuevo disefiador que lo
retome. Finalmente, y luego de evaluar los costos, decidieron hacer un nuevo
portal y depositar su confianza en nuestra capacidad para llevar el proyecto
adelante, incluyendo la eleccion del nuevo programador.

Fue asi como, entre las opciones que teniamos, decidimos contactar a
Nicolas, profesional con el cual veniamos trabajando en el disefio de las piezas
publicitarias. Considerando que todos los presupuestos eran similares, nuestro
criterio de eleccion se basé en el hecho de haber trabajado en otras
oportunidades con él, conocer su modalidad de trabajo, su dedicacién y la
cercania que ya habiamos establecido.

Después de tantos vaivenes logramos comenzar nuestra gestion de la
pagina web. Pactamos una cita con el diseflador y le presentamos una
estructura del sitio en Power Point, le transmitimos el estilo y las caracteristicas
con las que debia contar y confiamos en su capacidad de disefio para que en

una préxima reunion nos muestre un avance de la estructura realizada.
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Cabe aclarar que entre las cosas que pautamos se encontraban: la
estructura del sitio y el formato en Html ya que éste permitiria que la empresa
posea mayor presencia entre los resultados de los buscadores, logrando asi
aumentar la exposicion de la empresa en Internet. Ademas, el portal incluiria un
video institucional en un enlace, animaciones en diferentes sectores del sitio,
como por ejemplo en las botoneras y en la introduccién, y galerias de imagenes
en formato Flash. Se debe aclarar que Nicolas no nos comunicé el programa en
el que desarrollaria el disefio.

Tal como lo habiamos pactado, un mes y medio después, nos
encontramos con el profesional y nos mostrd una prueba del disefio. Para
nuestra sorpresa tal estructura no se correspondia con lo que le habiamos
solicitado, de todas maneras nos llevamos una captura y la analizamos en
detalle. Siguiendo con la modalidad de trabajo que habiamos elegido,
decidimos mostrarla a la empresa para proponerle las modificaciones que
nosotras creiamos pertinentes y escuchar sus inquietudes y sugerencias.

La semana siguiente nos reunimos con el disefiador y le presentamos los
cambios a realizar en la estructura, cabe resaltar que él parecia resistirse a lo
que le proponiamos argumentando que estas variaciones no podian hacerse o
que, segun su criterio, no quedarian muy bien estéticamente. Luego de una
tensa negociacion logramos que accediera a nuestras exigencias (que también
eran las de la empresa) y se comprometio a terminar la estructura mientras
nosotras obteniamos la informacion y las imagenes que nos faltaban.

No fue facil cumplir con esta tarea porque no contabamos con la
posibilidad de tomar nuevas fotografias, ya que las obras se desarrollaban en
plantas industriales a las que no teniamos acceso. Es por esto que debimos
amoldarnos a las imagenes con las que disponia la empresa, las cuales eran
pocas y se encontraban dispersas en diferentes areas. Por otro lado, al
desconocer el rubro de la empresa, dependiamos de los empleados que nos
puedan atender para brindarnos la informacion que necesitabamos sobre los
diferentes tipos de obras y servicios.

Como consecuencia de este arduo y largo proceso, fuimos entregando la
informacion de la pagina web a medida que la ibamos obteniendo y
procesando; por su parte Nicolas iba incluyendo este contenido y al cabo de
dos semanas logramos pactar una segunda muestra del sitio. En esta reunion,

observamos que el producto se adecuaba a nuestras expectativas, sin embargo
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aun contenia aspectos a modificar que al transmitirselos al disefiador se mostré
nuevamente resistente manteniendo los mismos argumentos que la vez anterior
y agregando que estos cambios atentaban contra el estilo que él habia ideado.

Al no escuchar razones suficientes para no concretar los cambios que le
estabamos solicitando, y luego de una larga discusién logramos que acepte
realizarlos. En este mismo encuentro se le hizo entrega del video institucional el
cual estaria disponible en el sitio.

Por otro lado, contactamos a una traductora de inglés para que se
encargue de la traduccion del contenido escrito, quien se tomé tres semanas
para realizar dicho trabajo.

Luego de una semana, el disefiador nos hizo entrega de un CD con una
captura que presentaba las modificaciones que le habiamos solicitado y el video
disponible en el sitio. Al navegarlo encontramos nuevos errores, pero ademas
detectamos que el video se encontraba demasiado pixelado. Esto generd
disgusto de nuestra parte porque él nos habia garantizado que el video se
podria visualizar en excelentes condiciones, respetando la calidad que poseia el
archivo original. Al comunicarle estos problemas se enojé y expresé que
pensaba que ya no habian modificaciones para hacer y que se sentia engafiado
por nosotras al no recibir el pago final por el disefio del producto, portal que
daba por concluido.

Ademas, nos informd que realizaria un viaje por lo que se ausentaria una
semana y como no recibiria el pago por su trabajo, terminaria éste cuando
pueda.

Frente a esta situacidbn nosotras considerabamos que nunca lo habiamos
engafnado y que respetamos lo pactado desde un comienzo, ya que creiamos
que esta Ultima entrega no era la final debido a que contaba con graves errores
a corregir.

Al regreso del viaje nos envié un mail solicitdandonos el texto en inglés,
pedido al cual respondimos inmediatamente. Al cabo de dos dias nos informé
que ya lo habia cargado y nos preguntd cuando podia pasar por la empresa a
cobrar.

Esa misma semana gestionamos su pago y nos entregd una copia del
sitio para realizar las uUltimas revisiones. Tal como lo esperabamos no solo habia
cosas para modificar, sino también errores que ya le habiamos sefalado

anteriormente y no tuvo en cuenta. Le comunicamos estas modificaciones via
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mail y pasado tres dias nos informd que la gran mayoria de los cambios que le
habiamos solicitado no se podrian concretar, en algunos casos porque él
consideraba que no quedarian bien estéticamente y en otros argumentaba que
por limitaciones técnicas no podia realizarlos.

Para poder concluir con este producto nos contactamos con Luciano, un
disefiador web amigo, al cual le pedimos que nos ayude a subir el sitio a la web
y ademas a concluir las modificaciones que no habia podido concretar Nicolas:
incluir el video institucional a la pagina web en un formato adecuado (que
posea un peso apropiado y no por ello se vea pixelado), eliminar los scrolls que
no se utilizaban, centrar las imagenes que se abrian en nuevas pestaias en la
secciéon Obras, reubicar dos fotos de las galerias de imagenes de Servicio y
configurar los metatags (palabras claves) con los que Tisico S.A. figurara como
resultado en los buscadores.

De todas nuestras solicitudes, Luciano pudo realizar solo algunas, las
cuales eran las mas importantes (subir el sitio a la web, integrar el video,
eliminar los scrolls e insertar los metatags). Cabe destacar que no pudo concluir
los cambios debido a las grandes limitaciones que presentaba el programa que
habia utilizado Nicolas para disefar el sitio.

En la reunion con Luciano, a medida que él iba realizando los cambios
nos enterabamos de una gran restriccion con la que contaba nuestra pagina, y
de la cual Nicolas nunca nos habia advertido: solamente seria navegable en
forma correcta en el explorador “Internet Explorer” (en el resto de los
exploradores se superponian algunas subpestafias con el contenido escrito)
debido a la antigliedad del programa con el que se realizé el disefio.

Frente a esto nos sentimos engafadas ya que Nicolas habia omitido este
dato, el cual lo considerabamos de suma importancia. Debido a la gran cantidad
de exploradores que existen actualmente no podemos restringir al visitante al
uso de “Internet Explorer”. De todas formas Luciano pudo restablecer el orden
de los elementos que se veian alterados en los otros exploradores, logrando
que se pueda leer el contenido de la pagina correctamente.

Otro problema que surgié es que nuestro diseflador amigo no pudo
subir la pagina a Internet debido a que la Introduccién pesaba demasiado. Esto
se debia a otro error de Nicolas, dado que al disefiarla utilizo las fotografias en
un tamafio de 4 x 5cm pero sin disminuir su peso original. A causa de dicho

inconveniente es que quedd pendiente incluir el video y habilitar la pagina.
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Ya fastidiosas por todo lo que nos habiamos enterado, le enviamos un
mail a Nicolas solicitdndole que disminuya el peso de la introduccién. Ademas
aprovechamos esta oportunidad para expresarle nuestro disgusto, diciéndole
gue nos sentiamos engafiadas por las deficiencias que habiamos encontrado en
el producto y de las cuales él no nos habia informado desde un comienzo.

Ante nuestro mail, él nos llamd telefénicamente muy enojado,
reprochandonos nuestras acusaciones vy solicitandonos una explicacion
razonable que justifique su engafo. No conforme ante nuestra respuesta
desmentia todo lo que le deciamos, y luego de una larga discusion concluimos
gue era en vano seguir la conversacion ya que el sitio se encontraba terminado.
Nuestra prioridad en ese momento era, a pesar de las falencias que no podian
solucionarse, lograr resolver los errores que estaban a nuestro alcance para que
la pagina quede lo mejor posible y cumpla con los objetivos que nos habiamos
propuesto.

Luego de una semana, Nicolas nos hizo entrega del sitio corregido y éste
fue entregado a Luciano, quien se encargd de adecuar e incluir el video a la

pagina para luego subirla a Internet.
- Elaborar un video institucional sobre la empresa para ser

incorporado en la pagina web

En el mes de noviembre de 2010, nos reunimos para definir qué
caracteristicas queriamos que tenga el video institucional, qué aspectos
queriamos que transmita y con qué insumos contabamos para comenzar a
planificarlo.

Frente a la imposibilidad de filmar las obras que estaba llevando a cabo
Tisico S.A. decidimos utilizar fotografias de las mismas, como también tomas de
las instalaciones y del trabajo en los talleres, las cuales fuimos a filmar al predio
industrial en varias ocasiones.

En una reunién a principios del mes de diciembre, analizamos el material
que habiamos relevado y a partir de alli definimos el guién del video. Entre los
aspectos que tuvimos en cuenta destacamos: las imagenes que se proyectarian
(las cuales debian reflejar los servicios que presta la empresa y valores que
pretendiamos transmitir de ella), el estilo de musica que debia tener (dance,
house), los efectos con los que debia contar (palabras que se plasmen en la

pantalla tipo sello, esfumados), el tiempo que debia durar (entre 230" y 3,
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entre otros. Ademas ideamos un texto que acompafaria a las imagenes como
voz en off, el cual debia presentar a la empresa y expresar en pocas lineas todos
sus atributos diferenciadores.

La semana siguiente, nos encontramos con las disefiadoras audiovisuales
y les presentamos el guion que elaboramos, ejemplos del tipo de musica que
gueriamos, modelos de videos institucionales de otras empresas y les hicimos
entrega de todo el material que disponiamos (imagenes y videos). Ademas
intercambiamos opiniones, escuchamos sugerencias y acordamos el estilo que
gueriamos que tenga el producto y la fecha en que nos entregarian la primera
prueba.

Cabe resaltar que al visualizar las tomas que habiamos registrado nos
advirtieron que éstas no estaban en condiciones de ser utilizadas debido a las
imperfecciones con las que contaban, es por esto que planeamos una jornada
de filmacion en las instalaciones de la empresa con el fin de obtener el material
necesario para la elaboracion del producto.

Tal como habiamos acordado a principios del mes de febrero ya
teniamos el video en nuestras manos, miramos esta primera prueba e
identificamos aspectos que no se correspondian con lo que les habiamos
pedido, por ejemplo la musica era muy tranquila y no transmitia dinamismo vy
movimiento, y el locutor marcaba mucho la letra “S” en todas las palabras.

Fieles a la metodologia que veniamos adoptando a lo largo de nuestra
gestion mostramos la primera prueba en la empresa, escuchamos sus opiniones,
sugerencias, disconformidades y ademas debatimos en conjunto sobre los
principales puntos a cambiar.

En la semana siguiente, les transmitimos estos cambios a las disefiadoras,
quienes no compartian las modificaciones que queriamos realizar pero a partir
de argumentarle las razones comunicacionalmente estratégicas por las cuales
necesitabamos hacerlas, accedieron a nuestra solicitud. Ese mismo dia pactamos
la siguiente reunion donde nos harian entrega de la segunda prueba del video
institucional.

Fue asi como a principios del mes de abril nos encontramos viendo la
segunda prueba y, agudizando nuestra mirada, detectamos otros detalles mas a
modificar con respecto a algunas tomas que no le habia gustado a la empresa,
ademas de la ausencia de acentos. Como consecuencia de ello, las disefiadoras

debieron volver a modificar el producto, esta vez deseando que fueran las
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modificaciones finales. Y para evitar mas instancias de correccion decidimos ir a

la isla de edicion y elegir junto a ellas las nuevas tomas a incluir.

Cabe resaltar que al hacernos la entrega del

producto observamos que el disefio de las caratulas que veas en el Anexo la

y el estampado de DVD no eran apropiados, fiila y el estampado degy

ds entregados por las

or lo que decidimos encargarnos de modificarlos ! )
P 9 9 oductoras, y el diseiio final

para que se correspondan con la identidad visual los mismos. (Titulo: Model

de la empresa. carétulas y de los

ampados de los dvds. Pag.

Una vez corregidos estos errores las
disefiadoras nos entregaron el producto en un DVD
en formato HD, una copia en el formato solicitado para ser incluido en la pagina
web y 25 copias en alta definicion, tal como lo habiamos acordado al momento

de contratarlas.

-Realizacion de una plantilla que identifique a la empresa para ser

utilizada en los e-mails

En una de las reuniones con el disefiador grafico en el mes de febrero
consultamos sobre el uso de las plantillas de e-mails y los aspectos que
debiamos tener en cuenta para determinar la posibilidad de su implementacion.
Fue asi como nos dimos cuenta que la ejecucion de esta herramienta iba a
requerir adjuntar la plantilla cada vez que se debiera enviar un e-mail, paso con
el cual no contdbamos y que considerabamos que no era muy practico.

Una vez interiorizadas en el tema nos dirigimos a la empresa para
plantear la propuesta y la importancia de contar con este producto, como asi
también averiguar con qué servidor contaban, si éste permitia la
implementacion de la plantilla y consultarles si estaban dispuestos a utilizarla en
la empresa.

Una vez que Tisico S.A. aceptd nuestra propuesta y nos facilité todos los
datos que necesitabamos, realizamos una reunién donde discutimos el
contenido y las caracteristicas que debia tener la plantilla de e-mails. De esta
manera, a principios del mes de marzo, confeccionamos la plantilla y realizamos

la primera prueba del producto presentandolo ante la empresa.
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En esta reunion los directivos nos

solicitaron que deseaban que la plantilla
. eas en el Anexo el Primer

mantenga el estilo del encabezado que
elo de plantilla y la Plantil

osee la papeleria que utilizan.
P pap g (Titulo: Modelos de plantil

Para ello eran rio realizar un .
ara eflo era necesario realizar una 125). También podrds ve

serie de modificaciones que consistieron en

ortfolio de productos
cambiar algunos elementos de lugar. B o cionales el instructil

De este modo, concretamos los el uso de la plantilla de e

Cambios acordados y entregamos este

producto junto a un instructivo que explicaba
como aplicar la plantilla, para ser repartido a todos los empleados de la

empresa.

Descripcion y analisis de las lineas de accion

gestionadas

- Mision, Vision y Valores

A partir de la realizacion del taller, la Misidn, Vision y Valores de Tisico

S.A. quedaron definidas de la siguiente manera:

Mision: Somos una empresa que se dedica a la ingenieria, construccion,
obras y servicios industriales y civiles, respondiendo a las necesidades de
nuestros clientes con lo mas altos estandares de profesionalismo, calidad,

seguridad y cuidado del medio ambiente.

Visién: Trabajamos para ser una de las empresas lideres en nuestro rubro
a nivel internacional, brindando obras y servicios de la mas alta calidad y

excelencia.

Valores: Los valores son los pilares que definen nuestro accionar diario y

las politicas que nos guian hacia la mision que nos propusimos:
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-Agilidad: Poseemos rapidez en la gestion administrativa.

-Versatilidad: Contamos con la capacidad de adaptarnos a los cambios.

-Trayectoria: Dos décadas avalan nuestra experiencia en el mercado.

-Calidad: Nuestros procesos de trabajo, obras y servicios cuentan con
altos niveles de excelencia, calidad y profesionalismo.

-Recursos humanos calificados: Invertimos en recursos humanos
especializados y contamos con un excelente nivel de supervision y jefatura de
obras.

-Tecnologia de equipamiento para cada proyecto: Invertimos
constantemente en equipos de la mas alta calidad y excelencia para el

desarrollo de nuestros trabajos.

Como se dijo anteriormente determinar estos conceptos es fundamental
ya que definen la identidad de la organizacion y es en base a ellos que se deben
planificar los productos comunicacionales, los cuales tienen que reflejar los

atributos diferenciadores de la empresa.

-Publicidades graficas

Si bien las tres publicidades presentan
caracteristicas compartidas, también existen vitamos a que veas las tres
aspectos que diferencian una de otras. Esto ublicidades graficas en el

se debe a que son distintos modelos y poseen

ortfolio de productos

variaciones en su estructura, las cuales son

pertinentes describir:

-En la publicidad n° 1 se observan dos imagenes superpuestas vy
esfumadas, ubicadas en la parte superior. Ambas hacen referencia a los servicios
que presta la empresa: una de ellas muestra la realizacién de una obra eléctrica
con sus empleados trabajando, y la otra refleja un primer plano de un operario
soldando. Las dos fotos son de excelente definicion y se encuentran ubicadas
estratégicamente de modo que atraen la atencion del observador.

En lo que respecta al contenido escrito de esta publicidad, éste se

encuentra ubicado sobre una superficie circular en color celeste claro.
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-En la publicidad n°® 2 se pueden ver sobre el margen izquierdo cuatro
imagenes formando una columna, superpuestas sobre un fondo con otras fotos
esfumadas, todas ilustrando los servicios que presta la empresa y el trabajo que
realizan sus operarios.

Sobre el margen derecho se presenta el texto de la publicidad ubicado

sobre un color de base celeste claro que se funde con las fotografias.

-En la publicidad n° 3 se visualizan las imagenes ubicadas en dos
extremos opuestos en forma de cinta torzada, ambas mantienen el objetivo de
mostrar los servicios que presta Tisico S.A. y son muy atractivas debido al efecto
que provoca la figura. Cabe destacar que en el centro de la cinta, existe una
fuerte iluminacion que provoca un efecto de luz a su alrededor. En los otros dos
margenes opuestos se dispone toda la informacion escrita sobre un fondo de

color celeste claro.

Respecto a las caracteristicas generales de las publicidades, existen
ciertas similitudes entre los modelos por ejemplo en el contenido del texto, el
cual si bien esta dispuesto en el espacio de diferente manera, es idéntico en los
tres casos. Este estd compuesto por un slogan, un lema, la lista de servicios que
presta la empresa, el isologotipo de la misma y sus datos de contacto.

En relacion a las imagenes, se puede decir que en las tres publicidades
presentan una buena resolucién y un gran protagonismo ocupando entre el
40% y 50% del espacio en cada modelo. Ademas, fueron elegidas con el
objetivo de mostrar no sélo los servicios que presta la empresa, sino también la
calidad de los mismos y los materiales y maquinarias con los que trabajan.

Las tres publicidades presentan un disefio desestructurado que rompe
con el modelo de la publicidad anterior, en el cual predominaban las formas
geométricas y no existian efectos de dinamismo. El texto sélo mostraba un
listado de los servicios, desaprovechando este espacio para transmitir
estratégicamente los valores de la empresa.

Las publicidades con las que hoy cuenta Tisico S.A. poseen un texto
escrito que ideamos con el fin de transmitir los valores diferenciadores de la
organizacion. Este se formul6 para que finalice con el slogan de la entidad, el

cual no se ha modificado debido a que caracteriza su actividad y refleja su
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discurso identificatorio. La importancia de contar con el lema y el slogan se
debe a que comunican los valores y la conducta de trabajo de la organizacion.
Los efectos son una caracteristica de estos nuevos modelos, lo cual los
hacen mas dindmicos. Esto se logrd a través de una disposicién innovadora de
las imagenes en el espacio, jugando con la superposicion de fotos y efectos de
movimiento. Como resultado de la combinacién de ilustraciones, animaciones y
un texto atractivo, estas publicidades generan impacto visual en relacién a las
anteriores de Tisico S.A. y a algunas de las que se han observado de otras

empresas.

-Pagina web

En la introduccion, y acompafiado por una vitamos a que conozcas la
melodia ambiental, se puede observar una animacion dgina web que se encuentra
que comienza con el isotipo de la empresa en formato el Portfolio de productos

3D, continuando con la aparicion de seis imagenes omunicacionales. O ingrese ¢

ww.tisico-sa.com.ar

consecutivamente y finalizando con el isologotipo

sobre una guarda de color blanco. Por debajo de esta
animacion encontramos las opciones para ingresar al sitio en idioma espafol o
inglés. Y sobre el margen inferior los datos de contacto de la empresa.

En relacién a la estructura general del sitio se puede visualizar que los
colores predominantes son el azul y el blanco. Sobre el margen superior
izquierdo se halla una animacién que comienza con una transicion de tres
imagenes, luego sobre un fondo azul aparece el isologotipo y una guarda de
pequeias fotos que se trasladan hacia la izquierda. Finalmente se visualizan tres
imagenes mas, ocupando todo el recuadro de la animacién. Cabe aclarar que
este efecto es ciclico de modo que al finalizar vuelve a comenzar en forma
automatica.

En el margen superior derecho, en un recuadro del mismo tamafo antes
mencionado, se distingue la mitad del logotipo de Tisico S.A. en formato 3D con
una leve inclinacion hacia la derecha sobre un fondo blanco con puntos
celestes.

En la parte inferior, se encuentra una guarda conformada por tres

recuadros en la gama cromatica de los grises, la cual comenzando desde el lado
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izquierdo presenta la botonera de acceso al video institucional; en el segundo
recuadro se visualiza un banner en alusion a la trayectoria de veinte afios que
posee la empresa; y por ultimo, el botdén de ingreso a la galeria de imagenes
general. En el margen inferior, se hallan botones de acceso a las diferentes
secciones.

Es de resaltar que los aspectos anteriormente nombrados se mantienen a
lo largo de la navegacién de todo el sitio, excepto en las secciones servicios e

instalaciones en las cuales no aparece el banner.

Por otro lado, las secciones con las que cuenta la pagina son: Quiénes
somos, Obras, Servicios, Instalaciones, Antecedentes, Clientes y Contacto.

A continuacién se expone una breve descripcién de cada una de ellas:

-Quiénes Somos

Se desarrolla la presentacion de la empresa y los servicios que ofrece,
destacando la capacidad de inversion desde sus comienzos y por ultimo, se
expresa su lema y slogan.

Seguidamente se visualizan dos pestafias de acceso a la Mision, Vision y
Valores, y a la Historia de la empresa.

-Obras

Esta seccion presenta una pequefia introduccion que destaca las
caracteristicas con las que se ejecutan cada uno de los trabajos. A continuacion
figura una lista de las obras que realiza Tisico S.A., cada una de ellas con su
respectivo acceso, donde se describe el tipo de trabajo y se visualizan imagenes
del mismo.

-Servicios

Aqui se observa una lista de pestafias de los servicios que la empresa
brinda, cada uno con su respectivo acceso e ilustraciones.

-Instalaciones

Esta pestafa desarrolla la estructura edilicia con la que cuenta la
empresa, destacando los equipos, herramientas y vehiculos que posee.

Ademas, se observa una ficha de informacién técnica sobre cada uno de
los inmuebles que tiene, todo ello acompafiado con imagenes de los mismos.

-Antecedentes

En esta seccion se visualiza una lista de los trabajos destacados que ha

realizado Tisico S.A.
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-Clientes

Aqui se encuentra un listado de las principales empresas que han
contratado a Tisico S.A. Todas ellas con sus respectivos enlaces para ingresar a
sus paginas web.

-Contacto

Esta seccién presenta la ubicacion de la empresa, los teléfonos y el correo
electronico. Ademas posee un mapa que indica como llegar desde la ciudad de
La Plata y desde Capital Federal tanto a las oficinas administrativas como al

predio industrial.

Mediante esta pagina web se logro presentar la informacién en forma
ordenada sin convertirla en un sitio estructurado. Por medio de las animaciones
que se mantienen en todas las secciones se aporta dinamismo, agilidad e
impacto visual. Estas caracteristicas mantienen el estilo que intentamos dar a
todos los productos comunicacionales.

Respecto al texto que se presenta en este producto se puede destacar
que en todas las pestafias y secciones se refleja la manera en la que la empresa
desarrolla su trabajo, destacando sus valores, sin limitarse a una mera
exposicion de informacion.

Por otro lado, las imagenes no solo ilustran las obras y servicios que
presta la empresa sino que ademas dan cuenta de la calidad de los trabajos, el
equipamiento con que posee, la prolijidad con la que trabaja, etc. Esto ayuda a
que el cliente potencial pueda comprobar los aspectos positivos que tiene la
empresa a la hora de desarrollar su trabajo. Considerando que el sitio web
poseia un espacio limitado para la inclusién de imagenes, la seleccion de las
mismas fue realizada estratégicamente para poder mostrar todas las obras y
servicios que presta la empresa, como asi también la estructura edilicia, el
equipamiento y los vehiculos, aspectos que considerabamos relevantes dar a
conocer.

Respecto al formato, se puede decir que se decidié hacerlo en Html con
animaciones en Flash con el objetivo de que sea mas liviano y tenga mayor
presencia entre los resultados de los buscadores.

Por ultimo, otro aspecto a destacar es que todo el sitio web se puede

navegar en idioma inglés. Este recurso se pens6 con el objetivo de ampliar el
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publico al que pretende llegar Tisico S.A., logrando tener presencia a nivel

mundial.

-Video institucional

El video institucional de Tisico S.A. tiene una

duracion de 2:53 minutos y su objetivo principal es Vitamos a que mives el

deo institucional que se

presentar a la empresa, mostrar los trabajos que
. - cuentra en el Portfolio de
realiza, la estructura y logistica con la que cuenta,
., . oductos comunicacionales.

como también los atributos y valores que la

caracterizan.

Al comienzo, presenta una placa introductoria con efectos de animacion,
en ella aparecen el logo y el nombre de la empresa, ambos acompafados por
una musica ambiental especialmente creada para este producto, la cual inicia
con un ritmo lento y a medida que corren los segundos aumenta, haciéndose
mas dinamica.

A continuacion, y a modo de presentacion, se visualizan cinco tomas
cortas que muestran aspectos asociados al trabajo que realiza la empresa, esto
genera que el espectador pueda tener una primera aproximacion al tipo de
organizacion que es Tisico S.A. y, al finalizar estas tomas, aparece el slogan
“Soluciones para grandes obras”.

Seguidamente, se proyectan una serie de imagenes que muestran las
instalaciones, tanto oficinas como talleres, y los vehiculos con los que cuenta la
empresa; éstas se encuentran acompafadas de una voz en off que presenta a la
organizacion, su estructura y modo de trabajo. De manera inmediata, se
exponen ilustraciones de los diferentes tipos de obras y servicios mientras se
van nombrando cada uno de ellos.

Luego la voz en off expresa el lema que creamos, el cual expone los
valores que caracterizan a la empresa y se van plasmando graficamente en la
pantalla con un efecto de movimiento, mientras se proyectan imagenes de
fondo que aparecen con una animacion de un cubo girando.

Al terminar el video institucional se presenta una placa con diferentes

fotos conformando un rectangulo, con fondo negro y manteniendo el efecto de
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las placas iniciales. En la parte superior de ésta se visualiza el slogan, luego el
nombre y a continuacién sobre las imagenes aparece el isotipo de la empresa.
De esta manera finaliza el video con un efecto de fundido a negro final,
mientras disminuye el volumen de la musica.

Teniendo en cuenta que una de las debilidades detectadas en la
empresa era la dificultad para promocionar sus servicios sin mostrarlos a
diferencia de un producto terminado, consideramos que el video institucional
resulta estratégicamente importante ya que permite presentar a la empresa en
el desarrollo de su labor diario. Asi, en pocos minutos, el video logra que el
espectador pueda conocer la estructura de la empresa, sus operarios
trabajando, sus equipos, vehiculos y talleres.

Por otro lado, se puede observar que la informacién se muestra de una
manera atractiva y dinamica mediante la combinacion de imagenes que
aparecen con efectos, acompanadas de una voz en off y una musica que
transmite dinamismo y agilidad.

A modo de conclusién, podemos decir que el video institucional cumple
con su objetivo principal: presentar a la empresa y su discurso identificatorio de
manera atractiva y novedosa, mediante la combinacion de imagenes en

movimiento, voz en off y musica.

-Plantilla de e-mails

La plantilla cuenta con un membrete que n este momento te

tiene como fondo el color celeste de la empresa o5 o que veas i

Ml d .
con un esfumado a blanco. Sobre el margen 7 ails en @l

ortfolio de productos

derecho se visualiza slogan de Tisico S.A. -
omunicacionales.

“Soluciones para grandes obras”. En el otro
extremo, sobre el margen izquierdo se observa el isologotipo de la empresa,
donde el nombre se encuentra en color blanco con bordes negros.

En el borde inferior de este membrete se hallan todos los datos de

contacto de la organizacion como la direccién, el teléfono y la pagina web.

En relacién a este producto se puede establecer que respeta todas las

caracteristicas de la identidad visual de Tisico S.A. como la gama cromatica y la
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tipografia, lo que permite que el destinatario identifique todos estos aspectos
como propios de la entidad.
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Planificacion Comunicacional

Taller de definicion de M.V vV

Cuadro de Presupuesto

Trabajo de las
planificadoras
comunicacionales:

Cuadro de Presupuesio

Honorarios por la
realizacion del
diagndstico
comunicacional y el
disefio del plan de
comunicacidn.

S 10,000

diagnastico,
planificacidn y
gestidn.

Trabajo de las
planificadoras:
desarrollo del taller.

Honorarios por la
gestidon del plan
comunicacional.

Taller de 50 minutos de
duracidn que incluye
wuna presentacion de

diapositivas de P. Point y

fotocopias.

[(Costo
incluido en
los
honorarios de
la Gestidn)

(Costo
incluido en
los
honorarios de
la Gestidgn)

[(Costo
incluido en
los
honorarios de
la Gestidn)

Publicidad grafica

Trabajo del
disefador grafico:
confeccidn y entrega
de las publicidades
graficas [incluye dos
instancias de
correccian).

Tres publicidades
graficas en formato
digital {en Corel Draw] a
todo color, incluyen
fotografias y texto.
Tamafo 20 X 27,5cm.

5 233.30

Pagina web

Trabajo del
disefiador grafico:
disefio y confeccidn
del sitio web (incluye

dos instancias de
correccidn).

Pagina web en formato
Html con animaciones
en Flash. Incluye siete
secciones, galerias de
imagenes ¥ la opcidén de
wvisualizar la pagina en
idioma inglés/espafiol.

Wideo institucional

Trabajo de la
productora
“Submarino” [(dos
comunicadoras
audiovisuales):
realizacién de tomas
v confeccidn del
video institucional
(incluye dos
instancias de
correccian).

Wideo institucional de
una duracidn de 2:15
minutos. Incluye
imagenes fotograficas,
tomas audiovisuales, voz
en off, videograph,
musica original,
animaciones y efectos.
Entrega de dos DVD: Un
video en formato .mow
para ser incluido en la
pagina web y un video
en resolucion de alta
calidad (formato .avi] =
25 copias.

S 2.500

$ 2.500

5 2.500

Plantilla para e-mails

Trabajo de las
planificadoras:
desarrollo del taller.

Plantilla para e-mails a
color elaborada en Corel
Draw. Incluye instructivo

para su aplicacion,

[(Costo
incluido en
los
honorarios de
la Gestidn)

(Costo
incluido en
los
honorarios de
la Gestidgn)

[(Costo
incluido en
los
honorarios de
la Gestidn)

50

Pige-1+69
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No es comparable la satisfaccion que produce haber
alcanzado nuestro propésito, con el esfuerzo que ello implicé...
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Introduccion

Llegar a esta etapa implica un gran trabajo de reflexion y valoracién, no
solo de los resultados obtenidos de nuestro trabajo, sino de todo el proceso y el
camino recorrido.

Esta instancia signific6 un momento de analisis grupal en torno a
nuestros éxitos y desaciertos, como también aquellos aspectos que nos
generaron satisfacciéon y los que creemos que podrian haber sido mejores.

Frente a la imposibilidad de poder evaluar nuestro trabajo de forma
cuantitativa, es decir medir los efectos que los productos generaron en sus
publicos, hemos decidido realizar una evaluacién cualitativa que consta de dos
partes.

Por un lado, un analisis personal sobre los resultados obtenidos mediante
el trabajo y la experiencia del proceso, y por otro una evaluacion con el
Presidente de Tisico S.A. en la que realizd una devolucidon de nuestro
desempeno y de su conformidad o no con las lineas de acciébn que

desarrollamos.
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Evaluacion Personal

En la etapa de evaluacién de nuestra tesis de grado, consideramos
pertinente reflexionar en torno a los resultados obtenidos en comparacién a los
objetivos que nos propusimos en la planificacién. Estos se basaron en mejorar la
comunicacion externa de Tisico S.A. con sus potenciales clientes, a partir de
crear su discurso identificatorio y optimizar los canales y productos
comunicacionales, transmitiendo la identidad de la empresa y sus valores.

Creemos que hemos logrado nuestros propdsitos ya que pudimos, no
solo gestionar de manera eficiente cada linea de accion, sino que ademas
recibimos la aprobacién de la empresa, la cual implement6 cada uno de los
productos a su estrategia comunicacional corporativa, como el caso de la
publicidad grafica que fue rapidamente anunciada en las revistas en las que
habitualmente se promociona.

A continuacion presentamos la evaluaciéon de proceso y resultado de
cada una de las lineas de accion segun nuestro criterio y en relacién a las

decisiones que debimos tomar.

Pagina web

Consideramos que el proceso de elaboracion de este producto fue
€ngorroso por tres razones:

En primer lugar, debido al trabajo arduo que implica elaborar una pagina
web, que incluyo recolectar la informacién necesaria en la empresa al igual que
las imagenes con sus correspondientes epigrafes. En nuestro caso, fue una tarea
aun mas dificil porque desconociamos el rubro de la organizacién y eso
generaba que dependamos de los empleados para que nos expliquen los
procesos técnicos. Otra de las dificultades, fue el escaso material fotografico con
el que contabamos para ilustrar los servicios, como también la ausencia de un
banco de fotografias, ya que éstas se encontraban dispersas en las diferentes
areas de la empresa.

Por otro lado, la redaccién de los textos que formarian parte del portal
nos requirid un gran esfuerzo, ya que debiamos adaptar la poca informacion

que teniamos para que transmita la actividad de manera eficaz, como también
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sus valores y atributos identificatorios de forma atractiva y seductora,
manteniendo el perfil del rubro al que pertenece Tisico S.A.

La segunda razon que significo un obstaculo en este proceso fue el
hecho de que en la empresa ya existia una pagina en elaboracién y un
encargado de su gestidn, quien se mostré molesto por nuestra intervencion en
su trabajo, entorpecié nuestro accionar, y a su vez exigié (junto al disefiador
web que habia contratado) una suma de dinero para que nosotras continuemos
el producto. Esto nos implicd una gran pérdida de tiempo y la busqueda de otro
profesional que realice el trabajo. Ademas la organizacion no tenia la misma
predisposicion que al comienzo, ya que habia malgastado dinero en un
proyecto que habia fracasado.

La tercera razén que hizo que el proceso sea engorroso fue la relacion
que mantuvimos con el disefador web (Nicolas), la cual era buena hasta que,
como consecuencia de las reiteradas instancias de modificaciones, se fue
tensando. Supimos mantener la tolerancia y ceder ante los cambios que €él no
podia o se rehusaba a hacer. Sin embargo, luego de enterarnos las grandes
falencias del producto que Nicolas habia obviado comunicarnos al momento de
contratarlo, tuvimos una fuerte discusion con él que logré irritar a ambas partes
terminando la relacion profesional con la certeza de que nunca mas lo
contratariamos.

Consideramos que existieron muchas mas instancias de modificaciones
de las que planificamos, y que esto se debid a que, por un lado, cada vez que
mostrabamos avances del sitio a la empresa surgian nuevos aspectos para
reformar; y por otro, a que Nicolas no realizaba los cambios que acordabamos,
por lo cual muchas veces nos encontrabamos solicitandole cinco veces lo
mismo.

Al mismo tiempo, siempre nos adaptamos a su metodologia de trabajo,
que incluia ir a buscar el material a donde él lo solicitaba (Berisso, Tolosa, centro
de La Plata, etc.), como el hecho que nos afirme que realizaria determinada
correccion y en la siguiente reunién nos encontrabamos con que no lo habia
hecho porque no podia.

Asimismo, cabe recordar que desde el comienzo nos sorprendié con una
estructura de pagina totalmente distinta a la que le habiamos propuesto, la cual
aceptamos con la condicion de realizarle algunas reformas, sin embargo sélo se

pudieron concretar muy pocas.
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En medio de todo este proceso recibimos un injusto mail, ante el cual
también mantuvimos una postura pacifica, a pesar de que en éste nos acusaba
de que no habiamos respetado sus derechos como disefiador, afirmando que
no le habiamos abonado su trabajo ya que él consideraba que el producto que
nos habia entregado estaba terminado.

En contraposicion a ello, nosotras creiamos que en ese momento la
pagina no podia darse por finalizada porque no estaba lista para colgarla en la
web. A pesar de esto, gestionamos el pago sin reprocharle todas las acusaciones
y la falta de respeto que tuvo hacia nosotras, ya que creiamos que era mas
importante priorizar la finalizacién de su trabajo, como veniamos haciendo
desde un principio.

Por lo tanto, habiendo tratado de mantener una postura profesional, en
la Unica oportunidad en la que perdimos la calma y le expresamos nuestro
enojo fue cuando nos enteramos las imperfecciones que la pagina poseia y las
cuales nos habia ocultado. La razon de nuestra reaccion se debié a defender
nuestro trabajo como planificadoras y los derechos de la empresa como cliente.

Haciendo uso de la tan nombrada frase “de los errores se aprende”
creemos que la importancia de esta experiencia vivida es lo que nos dejo, es
decir aquellas cosas que aprendimos y que nos serviran de experiencia en
nuestro futuro profesional como por ejemplo, el hecho de pautar mediante
contrato legal la compra de un servicio, y valorar mas la experiencia en los
profesionales que contratemos que la cercania y el trato (o al menos tener en
cuenta ambos aspectos en igual medida).

En relacién al resultado obtenido y como producto de todas las
experiencias que atravesamos sabemos que la pagina web no es una pieza
disefiada en base a las ultimas tendencias estéticas, aspecto que lograria
generar un gran atractivo visual en quienes naveguen el sitio. Sin embargo,
valoramos que la simpleza en su estética dirige la atencion del usuario al
contenido del producto, que refleja claramente no solo qué hace la empresa
sino ademas quién es. Esto no fue como consecuencia de nuestra eleccion, sino
de todos los inconvenientes que tuvimos con el disefiador grafico, por lo tanto
nos sentimos apenadas porque Tisico S.A. tendra en los proximos afios un
portal que no cuenta con detalles relacionados a los estilos que se encuentran

de moda actualmente.
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De cualquier forma el producto elaborado para la empresa cumplié con
el objetivo de nuestra planificacion, ya que se trata de una pagina web que
refleja la identidad y responde a la demanda comunicacional de Tisico S.A,, la
cual es ofrecer sus servicios.

En cuanto al objetivo especifico que refiere a esta linea de accion:
optimizar el producto ya existente, creemos que no lo hemos cumplido
completamente ya que no logramos optimizar la presentacion visual, pero si lo
hicimos en relacion al contenido, el cual transmite de forma ordenada y
completa todos los servicios que brinda la empresa, cada uno con sus
respectivas ilustraciones, mientras presenta en forma atractiva los atributos
identificatorios de la entidad.

Ademas podemos afirmar que cumplimos con el proposito de ordenar
las secciones y pestafas, obteniendo una pagina web organizada y prolija.

Otro logro fue el hecho de desarrollar el sitio con la opcién para
navegarlo en idioma inglés, ofreciendo la posibilidad de ampliar la presencia
mundial de la empresa.

Sin embargo, nos hacemos responsables de la mala eleccion del
profesional, lo que implic6 que el resultado del producto no sea el que
imaginabamos estéticamente, ya que por mas que intentabamos facilitar el
trabajo del disefiador y exigirle los cambios que queriamos, él no estaba
capacitado para hacerlos, dejandonos insatisfechas con algunos aspectos del
producto.

De todas maneras, habiendo finalizado esta gestion estamos contentas
por nuestra labor como planificadoras, incluyendo desde la definicion de la linea
de accién hasta la ejecucion de las actividades que nos correspondian, por lo

gue hoy contamos con un producto comunicacionalmente eficaz.

Video institucional

Respecto a este producto creemos que su elaboracion implico un
proceso complejo por las siguientes razones:

En primer lugar nos vimos limitadas por no poder filmar las obras de la
empresa, ya que éstas se desarrollaban en espacios a los cuales no teniamos
acceso, por lo tanto solo contabamos con registros audiovisuales de los

servicios y fotografias de las obras. Esto nos generd ciertas dificultades a la hora
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de elaborar el video debido a que las disefiadoras audiovisuales tuvieron que
adecuarse al material disponible, el cual incluia solamente el uso de fotografias
y la aplicacion de animaciones como Unicos recursos para dar a conocer las
obras.

Sumado a todo esto, el proceso se tornd mas largo de lo que
imaginamos, por un lado debido a los errores técnicos que las disefiadoras
tenian a la hora de grabar los videos de avance (parecia que no los chequeaban
antes de entregarlos) esto nos generaba una gran pérdida de tiempo y nos
retrasaba en nuestro trabajo como planificadoras, ya que no podiamos
mostrarle pruebas del producto a la empresa. Y por otro, las instancias de
modificaciones fueron mas de las previstas como consecuencia de que la
empresa detectd cambios a realizar en varias oportunidades. Sin embargo
siempre mantuvimos la metodologia de trabajo de mostrarle a la entidad los
productos mientras estaban en proceso, con el fin de evitar que se extienda su
elaboracion.

Si hablamos de los cambios debemos partir de la sorpresa que nos
significo encontrarnos con tres aspectos del producto que no se correspondian
con lo que habiamos pactado: la voz del locutor no era profesional, la musica no
pertenecia al género que acordamos y algunos efectos que le pedimos para el
cierre del video no estaban presentes.

Del mismo modo, el disefio de la tapa de los DVD que nos presentaron
no se correspondia con la identidad visual que queriamos transmitir, por lo que
decidimos redisefarlo nosotras y encargarnos de la impresidén, ya que
considerabamos que la calidad no habia sido muy buena.

También, rescatamos de este proceso la buena experiencia de haber
presenciado la jornada de grabacion en la empresa. El hecho de que las
productoras hayan decidido descartar las tomas que teniamos nosotras,
realizando otras nuevas, demostré su profesionalismo. Esta fue una de las
experiencias mas divertidas para nosotras dentro del proceso y en la cual Tisico
S.A. pudo participar de manera activa, ya que lo que se filmaba era a los
operarios desarrollando sus tareas diarias.

Al analizar el resultado de esta linea de accion creemos que el hecho de
contar con escasos registros audiovisuales y la falta de experiencia de las

productoras influyeron en el producto final, ya que predomind el uso de
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imagenes con efectos basicos, generando un video simple en cuanto a su
calidad técnica.

A pesar de ello, consideramos que esta pieza comunicacional cumple con
los propositos para los cuales se ided, ya que en casi tres minutos logra
presentar a la empresa de manera acabada, transmitiendo todos los aspectos
que la caracterizan: los servicios que presta, la estructura con la que cuenta, el
equipamiento que posee, y los atributos que la diferencian de sus
competidores.

Mas alld de no contar con todos los recursos Optimos, el video
institucional comunica el contenido de manera estratégica combinando
imagenes, efectos, voz en off y una musica especialmente creada para el mismo.

Ademas, cumplimos con el tercer objetivo especifico que nos propusimos
que consistia en crear un nuevo producto para Tisico S.A., el cual tenia como fin
que la empresa posea una nueva forma de darse a conocer utilizando la
herramienta audiovisual, género que nunca habia implementado a su estrategia
comunicacional.

Consideramos que el soporte audiovisual, mas alla de ser simple o
sofisticado, siempre sera un modo atractivo de transmitir un mensaje captando
la atencion del espectador.

Por otro lado, aporta a reducir la debilidad que posee Tisico S.A. al ofrecer
sus servicios a los clientes, ya que por este medio puede mostrar sus
prestaciones y el modo en el que desarrolla sus tareas, destacando aspectos
como la prolijidad, el vestuario, el equipamiento con el que cuenta, entre otros,
es decir demostrar su eficiencia como empresa.

Por ultimo, el video efectivamente fue incluido en la pagina web cumpliendo
el objetivo de dar a conocer a la empresa de manera novedosa mediante el
soporte audiovisual.

De este modo, podemos concluir que esta linea de accion cumple con el
objetivo general de nuestra planificacion, contribuyendo a la optimizacién de la
comunicacion externa de Tisico S.A. y teniendo en cuenta la transmicion de su
identidad.
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Publicidades grdficas

En relacion a la elaboracion de las piezas publicitarias, consideramos que nos
implico un proceso complicado por la cantidad de instancias de modificaciones
que debimos atravesar. Esto fue producto de que: por un lado Nicolas no
realizaba los cambios que le solicitdbamos, y por otro, Tisico S.A. requeria la
ejecucion de cambios fuera de las instancias acordadas. Ambos aspectos fueron
tensando nuestra relacién con el diseflador grafico dando inicio a un vinculo
conflictivo que mantuvimos a lo largo de toda la gestion.

Otro aspecto que complejizd el proceso fue el hecho de que nuestra
responsabilidad no solo implico la gestion de las publicidades, sino también el
contacto con los medios graficos en los cuales se publicaron, es decir que
fuimos intermediarias entre las revistas y la empresa. En esta relacion surgié un
problema (errores de impresion) en el cual debimos defender los intereses de la
empresa frente al de los medios, negociando una compensacion.

De igual modo, es necesario destacar que en el proceso de gestiéon nos
encargamos de planificar el contenido escrito, el lema, las imagenes utilizadas y
el estilo que tendrian las publicidades, también las disehamos graficamente en
tres bocetos. Asimismo nuestro accionar también abarcé el asesoramiento a la
empresa a la hora de elegir estratégicamente el modelo adecuado para ser
publicado en la primera edicion.

Creemos que la importancia de la gestion de este producto se debid al
aprendizaje obtenido no sélo en la instancia de gestion de esta linea de accidn,
sino ademas en la etapa posterior a ello, lo que implicd la inclusion del
producto en la estrategia empresarial: negociaciones con los medios graficos
como representantes de una empresa, resolucion de problemas emergentes,
asesoramiento comunicacional en relacion a la implementacién de las
publicidades, etc.

Respecto a las piezas publicitarias nos sentimos ampliamente satisfechas ya
que el resultado final cumplié con lo que imaginamos al momento de idear los
bocetos. Consideramos que la eleccion de las imagenes fue correcta y
presentada de manera novedosa al igual que el contenido escrito, el cual en
pocas lineas logra transmitir tanto los servicios que presta la empresa como los

valores que la caracterizan. Ademas, destacamos la manera en que estos dos
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elementos se encuentran dispuestos en el espacio generando un estilo
atractivo.

Otro motivo de satisfaccion con el producto que logramos fue que la
empresa haya optado por quedarse con los tres modelos que le presentamos,
cuando los habiamos elaborado para que escogiese uno. Esta decision por parte
de Tisico S.A. superd lo que habiamos planificado, ya que teniamos previsto
gestionar una sola pieza publicitaria.

Por lo tanto, podemos afirmar que logramos un producto que transmite la
identidad de la empresa reflejando dinamismo, fortaleza, agilidad e impacto
visual, y dejando de lado el formato estructurado del modelo anterior. Ademas,
teniendo en cuenta todos estos aspectos, consideramos que la gestion de las
publicidades aportd a cumplir el segundo objetivo especifico de la planificacion
comunicacional: optimizar los productos y los canales de comunicacion externa
existentes en la empresa, y con ello también alcanzamos el objetivo general de la
planificacion: optimizar la comunicacion externa de Tisico S.A.

A modo de conclusién, sentimos que esta linea de accién fue la mejor
lograda ya que alcanzd nuestras expectativas en cuanto al producto obtenido
(contenido escrito y estética), como también en lo que respecta a nuestro
desempefio en la gestion resolviendo continuamente situaciones emergentes, y

adquiriendo una nueva experiencia profesional.

Taller de Mision, Vision y Valores

En relacion al proceso de este taller podemos evaluar que se desarrollo
tal como lo habiamos imaginado, respetando las instancias previstas como las
actividades pautadas.

Por otro lado, logramos las metas que nos habiamos propuesto, entre
ellas interiorizar a los miembros de Tisico S.A. sobre la tarea que desarrollamos
dentro de la organizacion y los aspectos comunicacionales sobre los que
ibamos a intervenir.

Ademas, sentimos que supimos desenvolvernos profesionalmente a la
hora de dar a conocer nuestra labor y la importancia de la comunicacién en la
empresa frente a una reunion de directorio, aspecto en el que consideramos

que nos desenvolvimos muy bien.
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Este proceso nos dejo la enseflanza de que no siempre las cosas se hacen
de acuerdo a lo que planificamos en un primer momento, sino que en ocasiones
debimos reformular nuestras acciones en funcion de las demandas de nuestro
cliente y su cultura organizacional. Entendiendo que un planificador siempre
debe adecuarse a la forma de trabajo de la organizacion y sus prioridades.

Respecto al resultado de esta linea de accidén, podemos afirmar que
cumplié con el objetivo general de nuestra planificacion, y con el primer
objetivo especifico: establecer el discurso identificatorio de Tisico S.A. Este fue la
base para optimizar los productos comunicacionales existentes, ya que definir la
Mision, Vision y Valores fue el puntapié inicial sobre el cual desarrollamos toda
nuestra estrategia de comunicacién externa.

Es asi como Tisico S.A. hoy cuenta con un discurso identificatorio
homogéneo que refleja sus atributos y valores, y lo transmite en todos sus
productos comunicacionales.

Consideramos relevante esta actividad ya que en ella pudimos darnos a
conocer como planificadoras frente a otros, en este caso nuestros clientes,
demostrando la importancia de nuestro rol como profesionales en una entidad.
El taller nos permitié desplegar nuestros conocimientos y fue una prueba de
nuestra capacidad para ponerlos en practica.

Concluimos la evaluacion de esta linea de accion confirmando, en la
practica, la veracidad de lo que aprendimos en la teoria, en relacion a la
importancia que el discurso identificatorio tiene en una organizacion a la hora

de desarrollar cualquier estrategia de comunicacion.
Plantilla de e-mail

Respecto a esta gestion consideramos que fue el proceso mas simple que
debimos atravesar, ya que el producto era el mas sencillo de nuestra estrategia
de comunicacion y por esa razén lo pudimos elaborar sin tener que contratar a
un especialista. Sin embargo, nos generé dudas al momento de decidir sobre su
realizacion, ya que no teniamos la certeza de que la empresa lo implemente.
Esto se debia a que el proceso de adjuntar la plantilla a un correo electrénico no
era muy practico para los empleados.

En relacion a esta linea de accién, concluimos que alcanza nuestros

propositos en cuanto al disefio, ya que transmite la identidad visual de Tisico
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S.A. eficientemente, ademas consideramos que con su implementacidon se
optimizaran los correos electronicos que la empresa emita. Pero cabe aclarar
que el uso que se le dara dependera de los miembros de la entidad y de su
predisposicion a utilizarla.

En lo referido al resultado, podemos asegurar que Tisico S.A. cuenta hoy
con la posibilidad (a partir del uso de un modelo de plantilla Unica) de reflejar
por medio de este producto una identidad visual coherente, teniendo en cuenta
que este canal es muy usado en la empresa para contactarse con clientes,
proveedores, etc. y frente a los cuales es necesario que posea una identidad
visual unificada.

Por lo tanto, consideramos que contribuimos a cumplir con el segundo
objetivo especifico de la planificacion: optimizar los productos y canales
comunicacionales existentes en la empresa, ya que brindamos nuestro aporte al
dar orden y coherencia a los mails que se envian desde la empresa, al incluir
una plantilla con el logo, los colores y los datos de Tisico S.A. De todas formas,
no garantizamos la optimizacion completa de este canal ya que no podemos
asegurar que quienes lo utilizan hagan uso de este producto.

Para finalizar, también creemos que, por lo descripto anteriormente,
cumple con el objetivo general de la planificacion: optimizar la comunicacion

externa de Tisico S.A.

Luego de evaluar cada una de las lineas de accion, presentamos una

valoracién sobre otros aspectos relevantes de nuestro proceso de tesis.

Relacion con Tisico S.A.

A la hora de reflexionar sobre la relacion que entablamos con la
organizacion debemos considerar que a pesar de habernos encontrado con
personas que han entorpecido nuestro accionar en la empresa, el vinculo fue
fluido y agradable, teniendo la posibilidad de acercarnos a los miembros de la
entidad cada vez que lo requeriamos.

Asimismo, el trato fue muy bueno y nos recibian amablemente,
respondiendo a nuestros pedidos y demandas. En este sentido cabe aclarar que

en varias ocasiones la empresa se vio en situaciones sumamente complicadas en
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las que se le imposibilitaba atendernos, frente a lo cual supimos adecuarnos y
esperar el momento oportuno para acercarnos.

También logramos mantener una relacién profesional basada en la
tolerancia, tanto por parte de los miembros de la entidad a la hora de
explicarnos la actividad que desarrollan y brindarnos toda la informacion que
precisabamos, como por parte nuestra al responder a todas las modificaciones

gue pretendian realizar en los productos comunicacionales.

Nuestro desempeiio

Otro aspecto que consideramos importante valorar es nuestro
desempefio como grupo, evaludndolo de manera positiva. Creemos que
conformamos un buen equipo de trabajo porque no solo compartimos criterios
de responsabilidad y rigurosidad, sino que ademas los diferentes aportes que
realizaba cada una enriquecieron el proceso, complementandonos a la hora de

trabajar.

Proceso de trabajo

Evaluamos que fue una experiencia muy positiva la cual nos requirid
mucho esfuerzo, dedicacion y horas diarias de trabajo. Y asi, muchos fueron los
fines de semana sacrificados, los dolores de cabeza ante los problemas que por
momentos creiamos que no ibamos a poder solucionar, las desilusiones cuando
las cosas nos salian mal y el alivio de comprobar que fuimos capaces de resolver
las dificultades que se nos fueron presentando.

Al mismo tiempo, resaltamos nuestra actitud como profesionales que
llevamos adelante una planificacibn comunicacional, demostrando gran
dedicacion en todas sus etapas, incluyendo la realizacion de un diagnostico
profundo, una planificacion acertada con lineas de accidon estratégicamente
pensadas y una gestion que, a pesar de los desaciertos, demostré6 nuestra
capacidad en el campo de la comunicacién. Si bien entendemos que dentro de
la gestion hubo decisiones que no fueron las correctas, nos sentimos satisfechas
en relacion a nuestro desempefio a la hora de llevar adelante las acciones y

resolver los problemas que surgieron.
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Sentimos que logramos desarrollar una planificacion brillante, ya que en
cada producto que gestionamos pudimos darle una coherencia estética, un
orden a la informacion en el espacio y elaboramos textos que reflejan
claramente como es la empresa. Todos estos aspectos no se cumplian ni se
respetaban en los productos comunicacionales con los que antes contaba la
compania.

Para finalizar, debemos destacar que en este camino disfrutamos, nos
divertimos y aprendimos a aplicar nuestras herramientas como planificadoras en
un escenario real, asumiendo que solo con perseverancia y dedicacién se
pueden alcanzar los objetivos propuestos. Por lo tanto, consideramos que a
través de este recorrido hemos crecido profesionalmente sintiéndonos
orgullosas de finalizar nuestra formacidn universitaria con un trabajo de esta
magnitud, en el cual logramos plasmar todos los conocimientos en
comunicacion que adquirimos en la facultad y que nos posicionan a un paso de

ser licenciadas.

Evaluacion con la empresa

Mas alla de haber realizado una evaluacion

vitamos a que veas la

personal del proceso, consideramos apropiado trevista completa en el
llevar a cabo una reunién con el Presidente de exo de la tesis. (Titulo:
Tisico S.A. en la que nos haga una devolucion trevista de evaluacién co
de nuestro desempefo y de su satisfaccién o sico S.A. Pdg. 46)

no con cada una de las lineas de accion

desarrolladas. Ademas creemos que esta reunién fue un modo de cerrar nuestra
relacion laboral con la empresa, ya que las cuestiones que abordamos
abarcaron tanto los aspectos positivos como los negativos de nuestra gestion.
Esta reunion fue la que mas intriga y expectativas nos genero, ya que no
solo era la Ultima visita que ibamos a hacer a la organizacion sino que ademas
deberiamos escuchar por primera y Unica vez la devolucion del Presidente sobre
nuestros productos y desempefio en general. Cabe recordar que, si bien fuimos

juzgando nuestro trabajo a lo largo de todo el proceso en conjunto con los
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miembros de la empresa, esta vez se trataba de una evaluacién formal de todos
los productos finalizados e implementados en la estrategia comunicacional de
la organizacion.

Para nuestra sorpresa, la reunién tuvo una duracion de aproximadamente
30 minutos, por lo que consideramos que el Presidente tenia bien en claro con
qué aspectos estaba conforme y con cuales no.

En este encuentro se analizaron cada una de las lineas de accién llevadas
a cabo en Tisico S.A.:

Con respecto a la Mision, Vision y Valores expresd que creia que estos
conceptos eran para empresas mas grandes, pero que el hecho de que nosotras
le hayamos presentado la propuesta de definirlos y exhibirlos en cuadros en la
empresa, le gusté mucho.

En relacion a las publicidades se mostré muy conforme ya que le gustaba
la estética, el disefo y el contenido escrito y fotografico de los tres modelos.
Ademas, destaco el hecho de haber renovado la publicidad y de contar con tres
disefos diferentes “...hace un montén de afnos que estamos publicitando con la
que venia saliendo, ahora con estas tres yo tengo una variedad como para decir
bueno, cada seis meses voy cambiando, porque es bueno cambiar, hasta me lo
dijeron los de la revista que saben mucho mds que yo. Asi que con esto estoy muy
conforme™*. Por otro lado, hizo referencia a su satisfaccién con este producto
debido a que implico un arduo trabajo en equipo y un seguimiento y analisis
constante de su parte.

Asimismo brindd su opinidn con respecto a cada una de las publicidades:
“Si tengo que decidirme por una me gusta ésta (sefalando la publicidad n° 2). En
primer lugar porque, para una persona técnica en el tema, me indica a primera
vista todas las tareas que hace la empresa, porque puede ver las fotos y después
leer.

La segunda que mas me gusta, por las fotos y por lo creativa, es la que
salié publicada, porque yo siempre miro todo tipo de revistas y nunca vi una
publicidad con este tipo de forma, como si fuera una tubo venturis retorcido, me

gusta mucho.

> Ver Anexo Pag. 46.
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Y la otra también me encanta, porque esa foto del hombre que estd
soldando es excelente, las publicidades me gustan, tienen todo lo que yo queria
que tengan. Por eso estuve un ano peledindome con la disefiadora anterior, que
no sé si no me entendia o qué, hablabamos por mail y a veces uno por mail no se
entiende””.

A la hora de evaluar la pagina web, Ruben manifest6 su satisfaccion con
el producto aunque mencioné como aspecto negativo la ausencia de imagenes
que ilustren tres de los servicios que presta la empresa, aclarandonos que se
trataba de un cambio que en un futuro pretendia hacer.

De todas formas, destacé nuestra labor a la hora de recolectar toda la
informacion necesaria, ya que la misma se encontraba dispersa por diferentes
areas de la empresa y muchos empleados no se encontraban predispuestos a

“

entregarnos el contenido, “.. el trabagjo de ustedes siempre fue el de pedir las
cosas, pedir las cosas, y como en todos lados hay gente que pone piedras en el
camino; en las empresas hay competencias, celos y un monton de cosas que no
solamente pasan aca sino en todos lados. Pero bueno, yo estoy contento, las
felicito™®.

Ademas, destaco nuestra rapidez en la gestion: “Les digo por qué también
estoy contento. Porque estuve cuatro anos pagando y tratando de que terminen
de modernizar la pagina web que teniamos, que fue la que sacaron, y no me la
pudieron terminar en cuatro anos. Y ustedes en seis meses lograron hacer una
pdgina nueva, desde el comienzo™’.

En relacion al video institucional, expresd que le gustaba practicamente
todo, sélo hizo referencia como aspectos negativos a la voz en off y algunas
imagenes. "La voz en off no esta mal, la anterior no me gustaba pero ésta me
gusta mucho mas, capaz que si escucho otras voces me gustan mds, pero bueno,
ésta me gusté mucho mds que la anterior que me habian mostrado®,

De igual manera, valoré que hayamos modificado la musica ya que la que
estaba en un principio no era de su agrado, sin embargo la actual se adecua al
perfil de la empresa y transmite el dinamismo con el que se pretende asociar a

Tisico S.A.

>> Idem nota 54.
*® Ver Anexo Pag. 49.
>” Idem nota 56.
*8 Ver Anexo Pag. 47.
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Por otro lado, haciendo referencia a la plantilla dijo que el nuevo disefio
le agradaba porque mantiene el estilo de los membretes de la papeleria y
también es un aporte para optimizar el uso de este canal, ya que le dara
prolijidad a los e-mails que se emitan desde Tisico S.A.

En cuanto a la entrega de los productos, el Presidente de la empresa
elogié la forma en que los presentamos, la prolijidad, los colores, etc. “...me
gusté mucho todo lo que fue la presentacion, ademds la forma en que lo
presentaron, las copias de los videos en su caja, las tapas de los DVD. Me
entregaron los originales, toda la presentacion de la Mision, Visién y Valores en
cuadritos con marcos celeste para que los colguemos en la administracion y en las
oficinas técnicas™’.

Respecto a nuestro desempefio destacd que entablamos una relacién de
respeto, responsabilidad y compromiso con los miembros de la empresa.
Mencioné que atendimos a la normas de seguridad que exige la empresa y
supimos desempefarnos de manera adecuada.

Por ultimo, nos recordd la importancia que tiene para él la comunicacion
en el éxito de una empresa, destacando que normalmente en organizaciones de
este rubro no se le otorga la relevancia que merece y muchas veces una
empresa fracasa por esto, “....yo tengo que lidiar hace un montdn de afios con la
imagen de la empresa, las publicidades, la pagina web (...) me costo mucho a mi
convencer a algunas personas de que a veces el tema del control de procesos y la
gestion empresarial, como la comunicacion y todo lo que hace a la imagen de la
empresa, es a veces mds importante que el tema del trabajo en si en las
empresas’"so.

Y se explayd contandonos una anécdota: “Cuando nosotros nacimos en el
ano 91, empresas de instrumentacion habia cinco, de las cuales en las otras
cuatro empresas el capital humano era muy bueno y el de nosotros muy malo, no
servia ni para hacer mantenimiento, entonces sabiamos que teniamos que
destacarnos de otra forma, y siempre fue la imagen, y vender que éramos la
mejor empresa. Y asi fue, porque las otras empresas desaparecieron, se fundieron

¥ nosotros fuimos creciendo (...) las otras empresas sequian en YPF con lo minimo

> Ver Anexo Pag. 49.
% Ver Anexo Pag. 47.
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e indispensable, con herramientas y vehiculos, tenian operarios técnicamente
excelentes pero de visién empresarial y negocios no tenian ni idea™’.

Por nuestra parte nos vimos muy satisfechas con la devolucion realizada,
ya que no esperabamos que valorara tan positivamente los productos y que
tuviera tan en cuenta el proceso. Nos dimos cuenta que todo el tiempo
evaluaba nuestro accionar y estaba al tanto de cada decision que tomabamos y
cada paso que dabamos.

Entre anécdotas y experiencias nos dejo en claro que nuestro trabajo
verdaderamente le sirvio y le ayudd a confirmar la importancia de la

comunicacion y la imagen en la empresa.

%! Ver Anexo Pag. 52.

Pagina 187




Pagina 188




Efecto revamping!

Tener todo planificado no significa
tener todo bajo control...
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Introduccion

Al llegar al final de la tesis y luego de presentar una evaluacién acabada
de cada linea de accion, en este capitulo hemos decidido puntualizar en la
enseflanza que nos dejo el proceso de realizacion de nuestro proyecto,
recordando los momentos mas significativos, los problemas atravesados y los
logros alcanzados. Ademas, reflexionamos sobre nuestras decisiones y el rol

como planificadoras, dandole de este modo un cierre al presente trabajo.
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Conclusion

Concluyendo nuestra tesis de grado nos sentimos satisfechas por la
experiencia y la tarea lograda en Tisico S.A, ya que consideramos que
alcanzamos los propdsitos que nos planteamos desde un comienzo.

Creemos que la magnitud que posee el proyecto que desarrollamos lo
convierte en el trabajo mas ambicioso que hemos experimentado a lo largo de
nuestra formacion académica. Esto se debe a que logramos sintetizar la Mision,
Vision y Valores de la organizacién y gestionar cuatro productos
comunicacionales que fueron implementados por la compaiiia.

A pesar de que algunos cuenten con errores técnicos son eficientes para
el objetivo que se pretendié alcanzar, es decir que reflejan claramente la
identidad de la empresa y los atributos con los que ésta pretende ser asociada.

Ademas de la satisfaccion que nos generd la ejecucion de cada linea de
accion, este trabajo también nos dejo muchisimos aprendizajes:

En primera instancia aprendimos que vale la pena afrontar desafios,
como fue en nuestro caso proponer una accion totalmente desconocida por los
miembros de Tisico S.A., lo que incluyd tener que explicarles la relevancia de
definir la Mision, Vision y Valores. Estos conceptos definen a la empresa a partir
de su cultura organizacional y los atributos que la diferencian; siendo la base
sobre la que creemos es 6ptimo disefiar una estrategia comunicacional.

Por un momento sentimos que no podriamos concretar esta linea de
accion porque los miembros de Tisico S.A. no comprendian la importancia de
contar con estos conceptos sintetizados, por lo cual no se mostraban muy
predispuestos a desarrollar el taller. De todas formas insistimos con la necesidad
de llevarlo a cabo ya que no solo era importante para la empresa, sino que
también era la base de nuestra estrategia comunicacional, debido a que, para
nosotras, resaltar los valores de una organizacion es la mejor forma de darla a
conocer.

Finalmente, logramos definir estas nociones junto a la empresa, y al
concluir la gestién de esta linea de accion el Presidente manifestd estar muy
contento con los resultados obtenidos, demostrando haber entendido la

funciéon de estos términos.
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Nos sentimos muy orgullosas de haber mantenido nuestra postura desde
un comienzo y de enfrentar al directorio de Tisico S.A., ante el cual debimos
demostrar la relevancia que tiene para cualquier empresa contar con la
definicion de su Misién, Visidon y Valores.

En segundo lugar, valoramos la ensefianza que alcanzamos a partir de las
decisiones mal tomadas y los desaciertos, todo ello producto de nuestra
inexperiencia. Estas vivencias se basaron en la mala eleccion de los profesionales
contratados para desarrollar las lineas de accion, no analizando en profundidad
sus antecedentes laborales y sus aptitudes para que cumplan completamente
con nuestras expectativas. Por ejemplo, en el momento que debimos gestionar
la pagina web desconociamos la diferencia entre los programas con que se
podria trabajar, lo que nos trajo como consecuencia problemas inesperados
como el hecho de que Nicolas (disefiador web) no pueda concretar nuestras
demandas.

Otro aprendizaje que obtuvimos fue la importancia de controlar el
proceso de los productos antes de la primera muestra. De esta manera,
hubiésemos evitado grandes modificaciones que implicaron un doble trabajo e
incluso pagar dos veces por lo mismo. Este fue el caso de la gestion del video
institucional, donde las disefiadoras debieron modificar tanto la musica como la
voz en off, ya que no eran de nuestro agrado y no se adecuaban al perfil de la
empresa. Ello fue consecuencia de que no existié una instancia previa en la que
chequearamos estos aspectos antes de que sean incorporados al producto,
confiando en que las disefladoras habian comprendido correctamente lo que le
solicitamos.

También enriquecié nuestro trabajo el hecho de ser intermediarias entre
los profesionales que contratamos para la ejecucion de las lineas de accion y la
empresa para la cual trabajabamos, es decir como contratadas y clientes de
otros. Esto implico que debamos responder a las demandas de Tisico S.A.
intentando que sean satisfechas por los disefiadores, resolviendo ademas todos
aquellos conflictos que surgian, ya sea en relacion a los cobros, quejas,
limitaciones técnicas, etc.

A todo esto se sumaban los objetivos de nuestra planificacion y las
expectativas que queriamos que cumplan los productos. No sélo nunca
dejamos de seguir el proceso de cada linea de accidn, sino que ademas, jamas

desatendimos aquellas situaciones que emergian y que nos tomaban por
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sorpresa. Comprobamos con esto nuestras capacidades como planificadoras de
la comunicacion y creemos que mas alla de las crisis que atravesamos pudimos
resolver situaciones inciertas y actuar de manera inmediata.

Desde un principio asumimos el desafio de la interdisciplinariedad que
implica nuestro trabajo, interactuando en la etapa de gestidon con disefiadoras
audiovisuales y un disefiador web, y ademas llegando a relacionarnos, a lo largo
de todo el proceso, con diferentes profesionales y técnicos como ingenieros,
operarios, administradores de empresas, auditores de calidad y seguridad,
gerentes de diferentes areas, etc.

Asimismo, nos enriquecimos como profesionales a partir de la relacion
que entablamos con Tisico S.A., tanto por las buenas experiencias como por los
inconvenientes que atravesamos. Si bien supimos mantener un excelente trato y
contacto fluido con la empresa, diversas fueron las dificultades que debimos
afrontar y las que nos demostraron que nuestro trabajo iba mas alla de ser una
practica profesional que nos llevaria a obtener nuestro titulo de grado.

Fue asi como nos encontramos siendo profesionales y asumiendo la
responsabilidad de disefar y gestionar el plan comunicacional de una
compafia, administrando los recursos economicos destinados para ello. Por lo
tanto nuestro objetivo ya no era solo llegar a obtener una buena nota sino
ademas, satisfacer las exigencias de la empresa para la cual estabamos
trabajando.

Entre los obstaculos que debimos sortear se encuentran, por un lado, la
reticencia por parte de algunos de los miembros de la organizacién ante
nuestra intervencién, debido a que comenzamos a ocuparnos de tareas a las
que ellos se dedicaban. Y por otro, el detallismo y la minuciosidad con que el
Presidente miraba los productos que gestionabamos y nuestro desempefio, lo
que generaba tensiones en la relacion que manteniamos con el disefiador
grafico y las comunicadoras audiovisuales debido a las reiteradas
modificaciones que nos solicitaba realizar en los productos.

Ademas, en muchas ocasiones los aspectos comunicacionales pasaban a
un segundo plano frente a las preocupaciones diarias que tenia que afrontar la
empresa, debiéndonos adecuar a esta situacion buscando los momentos
oportunos para contactarnos con los directivos. Estas situaciones nos ensefaron

que tener todo planificado no implica tener todo bajo control, ya que muchas
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fueron las circunstancias en las que diversas cuestiones hacian que los plazos
gue nos habiamos establecido en un principio se extendieran.

Por otro lado, trabajar en grupo fue una experiencia muy gratificante en
la que pudimos desarrollar este proceso en conjunto, intercambiando opiniones,
ideas y debatiendo sobre cada una de las decisiones que tomabamos, lo cual
enriqueci6 de manera significativa nuestro trabajo. De ello aprendimos que
podemos complementarnos aportando cada una su propia perspectiva. Ademas
consideramos que tanto los buenos como los malos momentos siempre se
atraviesan mejor al compartirlos, y éste es el caso de nuestra tesis de grado,
donde cada satisfaccion se multiplicaba y cada problema se dividia, donde las
risas se contagiaban y los malos momentos pronto se superaban.

Esta experiencia nos demostré que el esfuerzo vale la pena y que el
sacrificio da sus frutos. Hoy nos queda el recuerdo de muchisimos momentos
divertidos y lindas anécdotas que permaneceran por siempre en nuestra
memoria, pero también esas interminables reuniones, las preocupaciones y los
conflictos superados.

Aprendimos que todas las dificultades que atravesamos a lo largo de la
tesis son realidades propias del campo laboral del planificador, con las cuales
vamos a tener que convivir a lo largo de toda nuestra carrera profesional.

Por lo tanto, nuestra tesis nos lleva a reflexionar en torno al rol del
planificador comunicacional en el sector privado y a entender que en la practica
experimentamos procesos de aprendizaje que exceden la formacion académica.

Cabe aclarar que la planificacibn comunicacional es una nueva disciplina
en el ambito corporativo y por lo tanto las empresas se muestran suspicaces a
la hora de incluir al comunicador como profesional, dado el desconocimiento
alrededor de su especialidad y las dudas acerca de la eficacia de su trabajo.

Ademas, nuestra profesibn posee wuna formacidn humanistica
completamente distinta a la vision productivista, tecnicista y administrativa que
se encuentra arraigada en los sectores empresariales, lo que dificulta ain mas
nuestra insercion en las organizaciones con fines de lucro.

En relacién a ello, trabajar en Tisico S.A. nos implico un doble desafio por
lo mencionado anteriormente, y ademas como consecuencia del rubro al que
pertenece, la ingenieria y montajes industriales, disciplina que se caracteriza por
ser rigida y diferente a la rama humanistica de la que es parte la comunicacion

social.
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Hoy, a un paso de obtener nuestro tan anhelado titulo, sentimos la
satisfaccion de haber culminado esta etapa de formacion académica en la que
adquirimos no s6lo conocimientos tedéricos, sino también valores humanos que
nos definen como profesionales y personas.

A su vez, vivimos una etapa de incertidumbre y ansiedad al abandonar el
ambito universitario y asumir el desafio de insertarnos en el campo laboral, en el
cual deberemos poner a prueba nuestra capacidad, aplicar los conocimientos
adquiridos y ser capaces de crear nuestras propias herramientas de trabajo.

Nos sentimos preparadas para enfrentar este desafio gracias a la
formacién obtenida en la Facultad, proceso en el que experimentamos la
practica constante de nuestra profesidén ya que cada materia que cursabamos,
no solo consistia en el estudio tedrico, sino también en el desarrollo de la
gestion de un trabajo en el campo real.

A pesar de ello, esta tesis nos llevo a reflexionar en torno a la falta de
material que defina conceptos propios de nuestra orientacion, y creemos que
esto se debe a que se trata de una nueva disciplina en el campo académico. Si
bien las diferentes catedras de Planificacion de la Facultad se encuentran
generando continuamente documentos tedricos, los cuales nos resultaron muy
utiles a la hora de respaldar nuestro trabajo, éstos no dejaban de ser escasos
para la profundidad que queriamos darle a nuestra investigacion.

Estamos seguras que con el paso de los afos se produciran nuevos
contenidos que ampliaran la "biblioteca del planificador”, enriqueciendo adn
mas esta profesion.

Como dijimos anteriormente, somos conscientes de las dificultades que
implica incorporarnos en este campo profesional pero a su vez nos motiva
asumir este desafio y nos comprometemos a ejercer la profesion de manera
digna, promoviendo y defendiendo nuestra disciplina: la planificacién

comunicacional!
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