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RESUMEN

Las empresas se encuentran actualmente ante un contexto de constante cambio y
creciente diversificacion. Esta situaciomplica quelas mismasdeban especializarse y
recurrir a multiples herramientas que permitan eficientizar recursos e incrementar ingresos.
Los nuevos paradigmas comunicacionalescen que las empresas requieran tanto de
técnicascomo de herramientas especificas de comunicacion y relacionamiento. Una
gestion estratégica de la comunicacion organizacidenadrecera a un incremento en el
contacto con sus publicpso solo de forma cuantitativa sino también cualitativa. En el
presente trabajo se estudia el caso de Barrax Argentina S.A, una empresa agroindustrial
que se encuentra atravesando un proceso de crecimiento y transformacion tradesvarsal
organizaciéon. El estudio se encuentra focalizado en la imagen corporativa y la
comunicacién para con sus publicos. Luego de una investigacion de tipo exploratoria y
descriptiva se detectarodebilidades y fortalezague dieron sustento a un planidegen
corporativa. Dicho plan, tiene por objeto el fortalecimiento de la imagen institucional de

Barrax como empresa lider del mercado argentino de agropartes.

ABSTRACT

Nowadays, companies face a constantly changing context with an increasing
diversification. This situation involves they have to specialize and to resort to several tools,
which allow them to make their resources more efficient and to earn higher incomes. The
new communication paradigms make companies requiring techniques and spdsifag too
communication and relationship. An organizational communication strategically managed
will advantage for a public contact increase, both quantitatively and qualitatively.

At this work, it's studied the case of Barrax Argentina S.A., an agribustoespany

which is going through a growth process and a transversal transformation. The study is
focalized on the corporate image and its public communication.

After an exploratory and descriptive research; weakness and strengths were detected, the
ones whth gave sustention to a corporate image plan. That plan has for object to fortify

Barrax's institutional image as a leader company in the argentinian marketjphdgyri
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IN TRODUCCION

Las Relaciones Publicas e Institucionales forman pariela actualidad de las
organizaciones puesto queolaboran a su éxito, crecimiento,eficiencia y eficacia.
Fundamentalmente, contribuyen a que cada organizacion e institucion pueda amsaunic
con sus grupos de interéjcientizarlos recursosnecesarioy disefiar estratégamente
sus mensajesAdemas colabora con las instituciones en la creacion de mas y mejores
vinculos conla poblacion,los usuarios, los trabajadores, etpermitiendo cumplir
expectativasy objetivos de las misma®or todo estces que las Relacionediliticas

cumpl en fundamental mente | a funci-n de ser

Las instituciones comprometidas con su actividad, que anhelan contribuir con su
entorno, deberpoder concordarcon €l comprendiéndose mutuamenksta relacion
armonica sera beneficiosa para ampades y desde un trajp mancomunaddograran
encontrar oportunidades de crecimiento. Un vehiculo para esllccomunicandose,
conociéndose mvolucrandose. La comunicacion posibilita aumstitucion, de cualquier
tipo, lograr un buen desempeiliesarrollando relaciones con sus diferentes publiEbs
contacto cercano, directo y constante de una organizacion con sus publicos le ofrece a esta

un sinnimero de oportunidades para congaatisfacer mejor sus necesidades.

El presente trabajo fue délarado sobre le empresa Barrax Argentina S.A. y consta
de varias etapas. El tema a investigsg conocer el estado en el cual se encudatra
imagen institucional de la emgma. Y en base a informacion giéo-tedrica se realizana

justificacion de pogué consideramos necesario analizarla.

Todo trabajo de investigacion requiere de fundamentos tedricos que permitan llevar
adelante la actividades por ello, que se ha creadm marco teérico, que responddas
necesidades y apreciaciones del preseat®mjo. Ademas, se presentaa diagramacion
del disefio metodologicacon las herramientas necesariapertinentesrefuncion de la
investigacion; pra la reoleccion de los datos y agpoder cumplir co los objetivos de

indagacion

Una vez llevada cabo la recoleccion des datos pertinent los mismos fueron
expuestos y analizados para poder arribar a las consideraciones y conclusiones del trabajo
de campo. Dichas consideracionesios llevan a detectar la necesidad de un plan
estratégico de Retaones PublicasDicho plan estéorientadoa posicionar a Barrax
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Argentina S.A. como empresa lider, innovadora y con trayectoria en tren de corte para
cosechadoras del pais, a través de la gestion de su imagen corporativa.



TEMA: Imagen Corporativa de Barrax Argentina S.A

JUSTIFICACION DEL TEMA

Barrax Argentina S.A, ubicada en Rio Tercero (Cérdoba), es una empresa que se
encuentra inmersa hace 25 afos en el sector agroindustrial argentino. Las extensiones del
pais, con grarcantidad de hectareas cultivables, ofrecen a este tipo de empresas un
sinnimero de oportunidades de desarrollo y crecimiento, ya sean en el mercado interno

como en el internacional.

Situada frente a un contexto de permanente avance y progreso, la eespeysa
un crecimiento significativo en su porcion del mercado. Crecimiento que busca lograr
mediante desarrollos tecnoldgicos, que favorezcan la calidad de los productos, como asi
también de los servicios ofrecidos. La etapa evolutiva, de cambios pvoduct
conceptuales y hasta generacionales que vive Barrax, es una oportunidad para comenzar a

planificar estratégicamente en cada uno de los sectores.

En la utilizacion de nuevas estrategias, surge la comunicacion institucional como
uno de los elementosug colaboran y sostienen el crecimiento exitoso de las
organizaciones. La logica empresarial recurre, cada vez mas, a herramientas de
comunicacion con el objeto de fortalecerse en base a los contactos que logren efectivizar

con sus publicos.

Diversos auires Amat, 2009;Capriotti, 1999; AviliaLammertyn 1999, Chaves,
2012) sostienen que todas las acciones realizadas por las empresas, comunican y favorecen
el acercamiento con los destinatarios y/o publicos objetivos. De alli la necesidad de
planificar estratégicamente estos contactos, para que sean mas eficientes en la consecucién
de los objetivos y del éxito empresarial. En este contexto, se ven inmersos los
profesionales de la comunicacion y las relaciones publicas institucionales de las empresas,

sobe todo, en aquellas que buscan mantenerse en permanente crecimiento y desarrollo.

Nos encontramos, frente a la realidad de hacer tangibles aquellos elementos que
diferencian entre si a los competidores, creando valores, politicas y criterios Uniada de ¢
organizacion. Los activos intangibles de las empréasawién necesitan ser representados
y comunicados estratégicamente. La elaboracion de un plan de relaciones publicas en

forma profesional, fundamentalmentarve para llegar a los publicos con meajes
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coherentes, estratégicos y signos que provoquen las representaciones deseadas. Es decir, se
busca que los multiples contactos conformen una idea consistente, favorable y
representativa de la corporacion. Los resultados y la eficiencia de este tigdajo, se
encontraran también en funcién de la correcta eleccion de los medios y canales utilizados

para llegar al publico.

Si tenemos en cuenta la conformacién empresarial de Argentina, nos encontramos
en su gran mayoria con Pequefias y Medianasrésap (Pymes). La caracteristica
distintiva de este tipo de empresas es que tienen un crecimiento lento, sus ingresos no son
voluptuosos y suficientes para realizar inversiones millonarias en marketing, comunicacién
y publicidad. Dentro de este contexttuaremos las Relaciones Publicas e Institucionales,
como apoyo al éxito y crecimiento empresarial, que le permita con la menor cantidad de

recursos posibles, alcanzar los objetivos planteados a corto, mediano y largo plazo.

Este es el caso de la empr&sarax Argentina S.A, la cual debera comprender e
identificar en la comunicacién, imagen corporativa y su trabajo estratégico, una

oportunidad de crecimiento y valorizacion de la marca.



OBJETIVOS DE INDAGACION

Objetivo General

Analizar la imagen institucional de Barrax Argentina S.A.

Objetivos Especificos

Cormocer la imagen y atributos que desea proydatampresa.

Analizar los medios de&omunicacion en los que geansmitenlos mensajes

=

emitidos por la empresa.
Conocella autoimagemueposee y transmite Barrax.
Identificar si la imagen ideal coincide con la imagen real de Barrax.

Analizar los mensajes emitidos al publico objetivo de la empresa.

= =2 =/ =

Analizar la identidad visual corporativa de Barrax Argentina S.A



MARCO DE REFERENCIA INSTITUCIONAL

Barrax Argentina S.A es una empresa familiar especializada en la fabricacion y
comercializacion de repuestos para maquinas agricolas. La organizacion esta ubicada en la
ciudad de Rio Tercero, Cérdoba, dentro de importante sector productor agricola
ganadero. La gama de productos que provee la empresa al sector forman parte,

especificamente, del tren de corte de las cosechadoras.

Para la actividad, estos productos y su calidad, son uno de los ejes fundamentale
para la eficiencia y eficacia de la recoleccion de cosechas. El tren de corte estd compuesto
de cuchillas, puntones, remaches, bulones especiales, barras flexibes,de rag etc.

La extensién geografica de nuestro pais y sus variedades clim&icagcen a la
multiplicidad de cultivos a lo largo de un afio. Aquellos para los cuales son aptos los

productos de ABarraxo son: soja, sorgo, tr

Actualmente la organizacion cuenta con veintitrés (23) operarios, tres (3)
empleadas administrativas, un agente de ventas y su respectivo directorio. Dicho directorio
estd compuesto actualmente por la segunda generacion, Luis Lopez, Miguel Lopez y Maria
Juia Sirotta.

Breve reseia histoérica

La creacion de esta empresa se remonta a finales de la década del "80. En aquel
entonces la familia fabricaba cuchillos artisticos y profesionales, la cual producto del
contexto econdmico de la época no pudo subslsis conocimientos de su fundador lo
llevaron a especializarse y reconvertirse en una nueva empresa, aplicando la tecnologia y
experiencia de la cuchilleria en un producto para el sector agropecuario. El primer contacto
con el sector fue en el afio 1988través de las secciones cortantes 0 mas comunmente

llamadas cuchillas.

El nombre de la empresa nace naturalmente ya que su fundador, José Loépez
Monsalve, era un inmigrante espafiol, nacido en la ciudad de Barrax, region de Castilla de
la Mancha. Su@ego hacia los origenes lo lleva a denominar a su nuevo proyecto de la

misma manera que su ciudad natal.

Desde hace mas de 20 afios, la empresa se encuentra trabajando y creciendo a

niveles que la posicionan como referente en el rubro. Incorporando imoTe@&cy
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variedad en sus productos. Variedad que la lleva actualmente a ofrecer treinta y cuatro (34)
modelos diferentes de cuchillas, diez (10) modelos de puntones, una completa linea de
varillas y barras porta puntones, tornillos con que se arman dieleess by todos los

suplementos menores que se utilizan para el ajuste de las mismas.

E I trayecto realizado desde el afo 1988
repuesto oficial de fabricantes de cosechadoras nacionales y plataformas. Estas son
Vassalli Fabril, Don Roque, Maizco, Mainero y Metalnoet.

Organigrama

Directorio

Presidente Vicepresidente

Director suplente

Administracion Produccion Deposito

Fuente: elaboracion propia.

Datos de la empresa

Nombre: Barrax Argentina S.A
Direccion: Estanislao Zeballos 10b%Rio Tercere Cérdoba
Teléfono: (03571) 421774420576

E-mail: barrax@barrax.com.ar
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A nalisis del sector

Las grandes extensiones de tierra en Argentina, la diversidad de suelos y climas, las
necesidades y oportunidades que se presentaron a lo largo de la historia, tciests)
un pais agricolganadero. Antes de la colonizacion espafiola, los distintos asentamientos
aborigenes adoptaron a la agricultura como principal estrategia para la supervivencia
(Enciclopedia del estudiante, 2006). La distribucion geografica deaikmos implico la
focalizacion en distintos tipos de cultivos, segun las regiones en las cuales se asentaron

fueron adaptandoselas condiciones del lugar.

Esta actividad, que comenzo siendo un modo de vida, con el correr del tiempo se
convirtié en unale las principales actividades econdémicas del pais, de gran trascendencia
nacional e internacional. En este sector, existen multiples factores que pueden condicionar
tanto el éxito como el fracaso del mismo. La gran mayoria de estos factores son o pueden
ser controlables, como asi también fruto de decisiones politicas, elecciones humanas, de
produccion, etc. Pero también cuenta con un factor de caracter incontrolable como es el

clima. Este Gltimo posee gran incidencia en el sector y por ende en la econodial.

Los avances tecnoldgicos, colonizaciones, descubrimientos, guerras, crisis y
revoluciones a nivel mundial, tuvieron implicancias en la realidad con la que actualmente
se enfrenta el sector. Generando oportunidades de desarrollo en algunasdao@suy

depresién econdmica en otras.

Con el correr de los afios esta actividad doméstica se fue convirtiendo,
paulatinamente, en un elemento importante dentro de la economia Argentina. Hacia 1860,
comienza lo que se conocié como modelo agro exportRamoport (2000), cuenta que la
vida econdémica argentina se encontraba, en el primer cuarto de siglo XIX, orientada a las
exportaciones. Dicha actividad, generaba los principales ingresos del pais a través de la
comercializacién de productos primarios, aooereales y derivados de la ganaderia. En
los primeros afios del modelo, se exportaron principalmente cabezas de ganado. Hacia
finales de siglo el cereal cobrd protagonismo, principalmente el cultivo de maiz y de trigo,
convirtiéndose en el principal procto del sector primariexportador argentino
(Rapoport, 2000).

Esta situacién, fue generando la progresiva incorporacion de miles de hectareas
destinadas al trabajo y la produccion agricola. Rapg@0@0), relata que en 1890 la

cantidad de hectareas destinadas a la produccion agricola era de 2 millones.
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Indudablemente el sector fue evolucionando a lo largo de la historgueyal Ultimo
ranking (2012) realizado por el Banco Mundial, ubica a la Atrga en el 11° puesto con

31 millones de hectareas cultivatias

El crecimiento econOmico argentino, previo a la Primer Guerra Mundial, fue
consecuencia del volumen de exportaciones hacia el continente europeo. Las exportaciones
estaban dirigidas pringalmente hacia Gran Bretafia, Francia y Alemania, quienes tenian
una creciente necesidad de adquirir los productos alimenticios argentinos. Por otro lado,
los mencionados paises, invirtieron capitales en el desarrollo de Argentina, principalmente
en activichdes abocadas a facilitar la comercializacion de productos. Un ejemplo de ello
son los ferrocarriles, cuyo trazado deja en evidencia que el objetivo de su realizacién se
centraba en el traslado de mercaderias desde el interior hacia el puerto de Buenos Air
(Rapoport, 2000).

La posicion de Argentina, era muy favorable en cuanto a que era proveedora de
alimentos hacia el mundo y a la vez receptora de importantes inversiones extranjeras. Pero
esta creciente dependencia de la economia internacional, tdengegmerd inconvenientes
cuando la misma se vio deprimida como consecuencia de las guerras o crisis que afectaron

a los principales paises del mundo. Segun explica Rapoport:

AEXi sti - una notable expansi-n econ-mica pe
mercados externos y de esos movimientos de capital y cuando estos se detenian,

como en 1885, en 1890 o en 1930 los mercados se contraian drasticamente, como en

1930, las crisis estallabano. (2007, p. 2)

Cabe aclarar en este contexto que el Estado Naciortaivaantervencion directa

en la economia.

Frente a estos afios de desarrollo, los principales paises dedicados a la agricultura y
agroindustria, vieron en Argentina una oportunidad para exportar sus productos e
invenciones. Finalizando el siglo XIX, fabantes extranjeros de maquinaria agricola,
visualizaron en el pais un mercado rentable por lo cual proveyeron arados y otros
implementos con disel especiales para las tierragemtinas (Bil, 2008). Ademas, en las
di stintas cor r i gringbsegse sendedjcarantadaragriautura tréidn alessus
pa2ses de origen | os aperos de | abranzao (E

! http://www.pregonagropecuario.com.ar, recuperado el 15/06/13
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Fue en aquel entonces que se situaron los primeros pasos de la fabricacion local de
implementos, siendo el germen de lo que hoy eg@bs agroindustrial argentino. Los
requerimientos y expansion del area sembrada propiciaron en la region pampeana,
principalmente, la instalacion de pequefios talleres de herreria y carpinteria para poder
satisfacer la necesidad y demanda local (Bil, 20@3)be destacar que los primeros datos
de fabricacion nacional de implementos agricolas provinieron de la provincia de Santa Fe.
Alli comenzaron a fabricarse los primeros implementos y arados, fundamentalmente en la

Colonia Esperanza (una de las primemisnias agricolas del pais).

Los primeros desarrollos nacionales, nacieron como fruto de las reparaciones sobre
la maquinaria extranjera y adaptando las mismas en los talleres y herrerias de las colonias.
En este contexto la produccion e industria naalidhacia finales de siglo XIX mostraba
signos de crecimiento, a pesar de las quejas de sus fabricantes. Quejas fundadas en que ‘los
arados e implementos extranjeros pagaban solamente un 5% de derecho aduanero, mientras
el Afierro en didndebiaoabong anrl@ (Bila20G8,aplb) Esta situacion
llevaba a los fabricantes a reciclar o reutilizar partes de maquinaria extranjera en desuso

para llevar adelante sus desarrollos.

Este proceso que vivio la provincia de Santa Fe, también lo eiivid década de
18801890 el sur de Buenos Aires y sureste de Cordoba. Provincias que fueron ganando
progresivamente espacios en el volumen de area agricola del pais. (Bil, 2008). La debilidad
que encontraba la fabricacion nacional con respecto a losgbosdnportados, era su
escala de produccion, como asi también, los 30 afios de trabajo y conocimiento
acumulados sobre el sector. Esta dificultad obligé a los pioneros argentinos a agudizar su
ingenio, focalizando caracteristicas propias de los suelogiydiando las necesidades a

medida de nuestros campos.

La llegada del siglo XX, y con él la industrializacién, permitié a los fabricantes
nacionales poder desarrollar transformaciones en las maquinas cosechadoras de arrastre en
automotrices. Entre ellose encontraba Don Roque Vassalli quien fabrico el primer
cabezal maicero para siembra directa del mtin@mn este tipo de desarrollos, se
despertaron en el interior del pais mudiltiples emprendimientos para abastecer las
necesidades del campo, incorporasitEmpre la inventiva nacional. La vida de la gran

mayoria de las empresas del sector se resumen en:

*http://publicarg.com/agro/19historia.htm| recuperado el 25/06/2013
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AlLa diversidad productiva é&yuinggearggel 8f i ca de
campo argentino provocd la construccibn y adaptacion de herramientas

especifica, generalmente en forma artesanal, emergiendo en muchos casos en

pequefias industrias familiares. Las cuales partiendo de un taller, llegaron a
desarrollarse como Pymes de buen nivel industrial, con alcance local, nacional e

incluso inrfternacional o

En Argentina, la gran cantidad de los ingresos del sector agroindustrial, son
generados por pequeiias y medianas emprédanse. Las cuales no solo originan
importantes ganancias, sino también son generadoras de trabajo y abastecen gran parte del

mercado ndonal.

Existen en la actualidad multiples definicionesRiygnes segun el pais de que se
trate. En Argentina y considerando la L24.467 sancionada en 1995, se define a
la pequefia y mediana empresa como aquella que reune las siguientes condiciames: a) S
plantel no supere los cuarenta (40) trabajadores; b) Tengan una facturacion anual inferior a
la cantidad que para cada actividad o sector fije la Comision Especial de Seguimiento del

articulo 104 de esta |€éy.

Teniendo en cuenta los datos que nos ofe#dd®&TA, en el marco del proyecto
PRECOP, el sector de maquinaria agricola y agrocomponentes de mediana y alta
complejidad esta compuesto por 1.157 Pymes. Esta cantidad de empresas, refleja su
importancia en los 90.000 puestos de trabajo que aportanosies mismos directos e
indirectos. Ademas, en el afio 2011, el sector facturé 1.080 millones de ddlares (INTA,
2012).

Actualmente, Argentina cuenta con productores tecnoldégicamente exigentes, una
economia abierta y de libre competencia. Esta situgité®a al mercado interno a ser muy
exigente y para seguir avanzando en la participacion del mismo, es necesario

internacionalizar las empresas. (INTA, 2012).

Es importante aclarar que a lo largo del tiempo el pais fue cobrando prestigio a

nivel internatnal, no solo por la calidad de productos y mercancias ofrecidas, sino

8 http://publicarg.com/agro/19historia.htmlrecuperado el 25/06/2013
* http://www.pymes.org.ar/sitio/modules.php?name=News&file=article&sids5&cuperado en 11 de
Abril de 2012.
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también por la creacion de conocimiento al respecto. Por ejemplo, dentro del rubro de
Mecanizacion Agricola, el pais es reconocido en 3 rubros:

1 Siembra Directa
Embolsado de granos éwolsas plasticas (silo bolsa), exportando esta tecnologia a
28 paises.

1 Agricultura de precision (con mas de 8.500 cosechadoras con monitor de
rendimiento). (INTA,2012)

Las diferentes politicas hacia el sector agropecuario y hacia el sector
industrial forjaron también lo que es hoy el sector agroindustrial. Argentina pasé por
politicas liberales y proteccionistas. Tomando referencias mas contemporaneas
encontramos el proteccionismo e incentivo a la industria nacamaPerén, con su
decision en 1952ealsaldar la deuda externa para limitar la dependencia hacia el mercado

internacional. (Rapoport, 2007).

A lo largo de la historia el sector también sufrié los vaivenes de las diferentes
politicas implementadas por los gobiernos de turno. El escenarith atesde el
proteccionismo e incentivo a la industria naciond¢ Peron, buscando limitar la
dependencia del mercado internacional, al liberalismo implementado por los gobiernos
tanto civiles como militaresEl punto culmine de dicho liberalismo fue @sadrrollado en
| a d®cada dadbbierdd®ntenenhista.@oma ansecliencia de lo mencionado
anteriormente la industria nacional se vio afectada por la fuerte y desmesurada
competencia externa. El sector agroindustrial no fue ajeno a ellprodejeron cierres en

las mas importantes industrias, muchas de las cuales no se pudieron recuperar.

Tras las crisis que determiné la caida del gobierno de Fernando De la Rua y luego
de algunos afios de transici@menzo la década precedida por el matnim Kirchner
Epocaqueestuvo marcada por importantes variables, entre ellas el aumento progresivo de
los commodities exportables desde Argentihamento que fue producto de deeciente
demanda internacional, motivada fundamentalmente por los caml@oshabitos
alimenticios del sudeste asiati@@hing y por problemas climaticos de gran envergadura
simultdneos en el hemisferio norte y sur. Lo auetivd que las reservas mundiales
cayeram niveles de stock deficitarios. Otra variable fundamental, fdekslitamiento de

la moneda estadounidense durante la ultima crisis econdmica internaErens a este
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panorama los precios internacionales de los commodtipgraon los precios promedios
histéricos. Por ejemplo la soja pasovéder,a principiosdel afio2000, 150 ddlares a 550

dolares la tonelada en la actualidad (Seggiaro, 2012).

La situacion anteriormente mencionada, fue un gran estimulo para aumentar el area
sembrada, a pesar de que el sector tuvo que convivir con retenciones a lasierpsrtac
(Seggiaro, 2012). Esta politica de retenciones a las exportaciones de productos
agropecuarios se implementd no solo con un espiritu recaudatorio, sino que tienen como
objetivo la regulacién del precio interno tes alimentos y también fomentar elloa
agregado a las materias primbas.que se ve reflejado en la existenciadgintas tasade
exportacion como por ejempl o: Aila soja tiene u
aquellos productos elaboradamncesta oleaginosa (preezcla para alimento balanceado,
etc.) tienen una retenci-n del 5%0 (Seggiar

Ademas se implementaron importantes reintegros impositivos a la compra de
bienes de capital agroindustriales como cosechadoras, sembradi@etores,etc.
(Seggiaro, 2012). Significando esto, junto a la restriccion de las importaciones, la

reactivacion de muchas Pymes y al desarrollo de nuevas tecnologias.

1 LasPymes

Las pequefnas y medianas empresas son el tipo de organizaciones ersabapd
foco en el presente trabajo, pero antes de puntualizar en ellas definiremos a las empresas

Una entidad productiva, que genera decisiones por medio de las cuales
interactian y se coordinan racionalmente recursos humanos, econdémicos,
financierosy técnicos, para lograr la 6ptima asignacién de los medios en el ambito
de su objeto, para lograr su fin, satisfaciendo lasesetades del mercado (Arce,
1996 p. 4).

Las pequeiias y medianas empres@ un tipo que se diferencian de otras
empresas en funcion de la cantidad de empleados que tiene y por el monto facturado
anualmente. Segun Ignacio Bruera, es posible mencionar multiples caracteristicas propias

de las Pymes. Dichas caracteristicas seefalladas a continuacién.

® http://www.uces.edu.ar/institutos/insecap/archivos/presentaciegnaciebruera.pd{retomado en
02/05/12)
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En primer lugar encuentran escasa diferencia entre la propiedad y la funcion
gerencial, luego la vision de la empresa se mezcla con el proyecto personal del duefio. Es
posible lograr en ellas obtener mayor compromiso con eleptoy ademas de mayor
flexibilidad y adaptacion a los cambios. Tienen un poder de negociacion ante clientes y
proveedores menor, escasez de recursos econémicos, técnicos y dificultad de acceso a
informacion y herramientas. FinalmenBruera describe qu#&nen una baja participacion

en redes empresarias y mayor vulnerabilidad frente a las®risis.

Es importante adicionar la informacién publicada por Penna (2088yual
presenta de manera graficalasignit e af i r ma c i -rgentinafisbnduse d@y me s ¢
empleo para el 80% del total de trabajadores en la actividad privada y el 70% a nivel
mundialo (2008, p.11).

Por ultimo, las Pymes en Argentina son una gran fuente de crecimiento ya que

segun Bruera, generan un circuito virtuoso de adecuado &jemdo:

Méas valor agregado.

Mayor mano de obra.

Movilidad social y mejor distribucion del ingreso.
Generacion de riqueza.

Desarrollo de las Economias Regionales.

=4 =4 A A4 A

Fuente de nuevas idéas

Estos tipos de empresas cuentan con multiplicidad de particularidades, pero es
necesario aclarar que segun Penna (2008), es posible tener una Pyme y ser sumamente
exitoso. Es decir, que es erréneo pensar que solo una empresa es buena y va por buen

camino ciando es grande.
Principales Competidores

Barrax comparte su porciébn de mercado con varias empresas, algunas de origen
nacional y otras provenientes del exterior. Las maraa®nales son: Agroimport, Alazan

y Terratrac.

° http://www.uces.edu.ar/institutos/insecap/archivdpresentacionignacicbruera.pdfretomado en
02/05/12)
" http://ww.uces.edu.ar/institutos/insecap/archivos/presentaciegnaciebruera.pdf(recuperado en
02/05/12)
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Las principales marcas con lgge compite la empresa, provenientes del exterior

son: Venturoso Valentini (Brasil), Schumagger (Alemania) y Rute(Estados Unidos).

Repertorio  de Publicos

PuUblicos Externos Publicos Mixtos

PuUblicos Internos

19



Publicaciones Relacionadas
Estudio del INTA

En 1991, en el marco del proyecto PROPECO, la coordinacion de la AER (Agencia
de Extension Rural) Carlos Pellegrini realizé6 un seguimiento fotografico de cuchillas en
plataformas sojeras con el objeto de verificar el desgaste por su uso normal. En aquel
momento, el cultivo de soja se implantaba a 0,70 m de separacion entre lineas y el sentido
de avance durante la cosecha coincidia con las lineas de siembra. Ello producia un desgaste
desuniforme en la barra de corte de la plataforma, dado por el mayortelesyasdo en
las cuatro cuchillas que coincidian con cada linea del cultivo. Al utilizar diferentes marcas
comerciales de cuchillas, se determind a partir de un ensayo que la vida util variaba entre
60 y 105 hectéareas, para las de menor y mayor resstahdesgaste respectivamente

(Comunicacion personal del agente proyecto de la AER Carlos Pellegrini, 1992).

La técnica de siembra del cultivo de soja ha evolucionado, encontrandose
actualmente una importante variabilidad de distancia entre hileras @620 0,45 y 0,26

m), dependiente de la época de siembra, ciclo del cultivar, modelo de sembradora, etc.

En la cosecha del cultivo de soja, el sentido de avance recomendado es con un
sesgo de 30° aproximadamente respecto de las lineas de siembrae@iid@aoptimiza el
desempeiio de la plataforma, permitiendo el ingreso del material con intervalos de
captacion por el molinete y uniformiza el desgaste en la barra de corte, permitiendo

prolongar la vida util de sus componentes (Bragachini y Peirett,)200

En la bibliografia no se encuentran estudios actuales relacionados al desgaste de los
componentes de la barra de corte. Por otra parte, en la campafa de soja 2004/05, se
evidenciaron pérdidas de granos en plataforma que aproximaron los 72kg/ha, ocasionados
fundamentalmente por el escaso mantenimiento en cuchillas y puntones (Giordano y
Bianchi, 2005 y 2006). La principal causa de ello es por desconocimiento de su vida Uutil,
por lo que su reemplazo es ante una rotura o un evidente mal estado. Se deseomaxe ad

si existen diferencias de la vida util de cuchillas de distintas marcas comerciales.

El objetivo del presente trabajo fue definir el limite de durabilidad de cuchillas de tres

marcas comerciales de origen nacional y dos brasileras.
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El ensayo se realizsobre cultivos de soja ubicados en el &rea de influencia del INTA de
Rafaela. El tipo de suelo en general corresponden a un Argiudol tipico con un horizonte A
de textura franco limosa. Los lotes se encontraron libres de troncos, piedras y malezas de

tallos lefiosos que pudieran incidir en el desgaste prematuro de las cuchillas.

Se armé una barra de cuchillas, cuyas secciones de tres pulgadas cada una, se colocaron en
grupos de diez segun marca comercial y en forma consecutiva. Se utilizaron cuchillas de 5

marcas comerciales: Barrax, Alazan y TerraTrac (nacionales), VV y TRC (brasileras).

Guarda Cuchilla Grampa
{punten) Prensa - Cuchilla  Placa de
desgaste

/

Confracuciulla

Luz enfre cuclula y
contracuchilla = 1uun

Figura 1.Componentes de una cuchilla de cc
Fuente: INTA PRECOP Rafaela, 20

Se utilizé una cosechadora John Deere 1550, con plataforma flexible de 7,5 chalea
corte (25 pies), con caja mando cuchillas a 540 RPM, con puntones originales marca SLC
de fundicion con contracuchilla, ademas se mantuvieron las grampas prandalla

reguladgpara permitir una luz de 1 mm entre cuchilla y contracuchilla.

Las observaciones del desgaste, se realizaron por fotografia sobre cuatro cuchillas por
marca comercial, luego de trabajar 100, 200, 300, 400 y 500 hectéareas. Se utiliz6 una
camara digital con lente de aproximacion y un tripode. Las imagenes fueron procesadas

con un software (Corel draw 11).

Fue posible cosechar a diferentes distancias entre hileras, ademas algunas sobre rastrojo de
trigo y otras con un sesgo de 30° en varios lotes, lograndose un desgaste suficientemente

uniforme para permitir comparaciones.

Consideraciones.
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Cabe aclarar que la comparacion entre cuchillas al comienzo de su uso, solo seria

posible si se analizara la composicion del material y la determinacion de su dureza.

Luego de 100 ha trabajadas no se notaron cambios entre las cudtltasales,
pero si con las importadas. Especificamente varias secciones TRC presentaron una
curvatura hacia abajo, producido en los lotes con soja sobre rastrojo de trigo, durante la

cosecha nocturna (con presencia de rocio).

Posteriormente a las 200 ha trabajo las cuchillas nacionales no presentaron
desgaste evidente y solo faltaron algunos dientes en forma aislada. De las brasileras, las

VV perdieron 3 dientes consecutivos y TRC present6 varios dientes curvos alternados.

Luego de las 300 ha no se ebsron dientes deteriorados en las nacionales, pero si
un desgaste uniforme en toda la seccion TerraTrac. Tanto para Barrax como para Alazan el
desgaste no fue demasiado, presentando puntas deterioradas en algunos dientes. Mientras
que las cuchillas de mzas brasileras se encontraron en el limite de su durabilidad, ya que
mas de la mitad de sus dientes presentaron puntas redondeadas, curvadas o truncas. Las
VV tuvieron un desgaste importante del sector dentado delantero y en las secciones TRC

solo quedano con cierta utilidad los dientes sector medio.

El limite de durabilidad para las cuchillas nacionales se encontrg a partir de las 400
ha. A este nivel las brasileras presentaron surcos de desgaste muy profundos y dientes que
practicamente no lograban eaer un tallo seco de soja cuando se efectué una prueba de
raspado manual. Es comun que recién en este momento se remplacen las secciones
brasileras, como asi también, continuar hasta las 500 ha para el recambio de las cuchillas
nacionales. Existen critexs generalizados que consideran aun mayor la durabilidad de las

cuchillas, pudiendo llegar a valores superiores a las 600 hectareas.

Si se considera la distancia recorrida o el nimero de tallos cortados por cada
seccion, no existen diferencias de durdbili de cuchillas entre el ensayo de 2005 vy el

ensayo de 1991. Esto puede explicarse de la siguiente manera:

1 Ensayo 1991.: al realizarse un "uso uniforme" de la plataforma utilizada (4,9 m), las
cuchillas debieron recorrer 2.041 metros en una hectarea,aparsar solo 4
cuchillas por cada uno de los 7 surcos, el ancho de la barra de corte realmente

utilizado fue 2,1 m, por lo que recorrieron 4.762 metros por cada hectarea. Si se
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considera 105 ha de vida util, como lo mencionado anteriormente, esta distancia
representaria 500.000 metros recorridos.

1 Ensayo 2005: las cuchillas con "uso uniforme"” en los 7,5 m (25 pies) de la
plataforma recorrieron 1.300 metros lineales por hectarea. Es decir que en las 400

ha de vida Util recomendadas, recorrerian 520.000 metros

El recorrido ejercido por cada cuchilla fue muy similar en ambos ensayos y
posiblemente cortaron la misma cantidad de tallos. Al trabajar con un sesgo de 30° de
avance respecto las lineas de siembra y/o distancias entre hileras diferentes, donde se
utilizan todas las cuchillas en forma mas eficiente, permiti6 prolongar su vida util en

superficie trabajada.

Fuente:
http://www.cosechaypostcosecha.diah/articulos/cosecha/DesgasteCuchillasCosechaSoja.asp
(recuperado el 23/08/13)
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MARCO TEORICO

ORGANIZACION COMO SISTEMA

En primera instancia en necesario defini
la proliferacibn de acepciones que tiene el término, tomaremos aquella aplicable a las

entidades.

Es necesario aclarar, por lo dicho anteriormemte la palabra organizacion tiene
tres acepciones,; | a pri mer a, e trigraaue -n@i c an
significa:instrumentg otra se refiere a la organizacion como wmidad o grupo sociay

otra mas que se refiere a la organizacién comurocesd

En conclusion la organizacién es considerada aqui como:

AUn conjunto de elementos, compuesto principal mei
entre si bajo una estructura pensada y disefiada para que los recursos humanos, financieros,
fisicos, de informacion y otros, de forma coordinada, ordenada y regulada por un conjunto de

nor mas, l ogren determinados fi’nes, l os cual es puce

Es pertinente, en el presente trabajo, introducirnos desde un enfoque que permita
ubicar & contexto de las organizaciones. Para ello utilizaremos el enfogt@maio
desarrollado por Grugi y Hunt g ui eale ergarizacm comargisieraas,
sendo este un conjunto organizado de partes o0 subsistemas que interactian. Cada

subsi stema afecta a | os dem§s, as2 como a |

Los diferentes tipos de organizaciones comunican de una u otra manera, algunas lo
hacen de form no planificada y otras gestionan sus planes de Relaciones POblazps.
cabe destacar que una organizacién sélo puede existir cuando hay personas que se

comunican y estan dispuestas a actudormacoordinadgara lograr su mision.

Por todo lo expesado y en este contexto se incorporan las relaciones publicas en las

organizaciones bajo el enfoque sistémico.

RELACIONES PUBLICAS INSTITUCIONALES

® http://www.elprisma.com/apuntes/administracion_de_empresas/organizaci(retomado en
02/05/2012)
® http://www.promonegocios.net/empresa/conceptorganizacion.htm{retomado en 02/05/12)
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Principalmente, esiecesario considerar que son innumeraldssciantidades de
definiciones aerca de la actividad de las Relaciones Publicas que existen. Aqui se

considera aquella que satisface y es mas completa a las necesidades del presente trabajo.

EniADirecci - n R¥¥b IR ecl aaggoHZBOOY nretoma lo dicho

por Harlow (976) quien sostiengue:

Las Relaciones Publicas son la funcién caracteristica de la direccion que ayuda a establecer y
mantener unas lineas de mutua comunicacjélaceptacion y cooperacién entre una
organizacion y sus publicos; implica la gestibn dehpemas o conflictos; ayuda a la
direccion a estar informada de la opinidn publica y a ser sensible a la misma; define y enfatiza
la responsabilidad de la direccién para servir al interés puablico; ayuda a la direccién a estar
al corriente del cambio y a llizarlo de manera eficaz , sirviendo de sistema precoz de aviso
para facilitar la anticipacién a tendencias; y utiliza la investigacién, el rigor y técnicas de la

comunicacion ética como herramientas principales (2000, p.53).

Toda esta definicion es godl e resumirl a como dl a di
comunicaci -n entr e un a(Grangy ldunti2@08, pdg.-52). y s us

Un modo de explicar de manera mas practica y completa el accionar de las
Relaciones Publicas como disciplina, es considerarla como el conjunto de acciones que
realiza una empresa o institucion, para hacerse conocer mejor en el publico y crear una
corrientede simpatia y prestigio hacia ella. De esta manera las empresas vehiculizan a
través de las Relaciones Publicas el hecho de mantener informado al publico sobre si
misma y al mismo tiempo, de que éste adquiera confianza en ella, familiarizandose con sus
caacteristicas y por consiguiente, prestigiandola. Estas acciones realizadas de manera
coninuafavorecen a generar una preferencia por el producto o servicio de la institucion, lo
cual se traduce mayoritariamente en un incremento de ventas o en la donsdeuos
objetivos planteados por la misma. Ademas de un mejor entendimiento con proveedores,
establecimientos crediticios, y todos aquellos que de alguna manera tienen relacién directa

o0 indirecta con la institucié(Mercado, 2002).

Como podemos obsear la comunicacion es uno de los pilarde las Relaciones
Publicas y es por ello que para su practica se han tenido en cuenta los diferentes progresos
de la comunicacién a lo largo de los afios, con su respectiva teorizacion. Se considera, de
manera simpficada, a la comunicaciécomo un proceso en el que intervienen un emisor y

un receptor, en un ambiente determinado a través del cual se logra la transmision e
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intercambio de ideas e informacion, comprensible entre las partes (CapriottiR2aa2).
profesonales de las Relamies Publicas la comunicacion

A(...) es m8s que transmitir informaci-n en
proceso. Implica la participacion activa y permanente de todos los actores involucrados, a
partir de mensajes que integren informacion, valores, deseos, calidad, sdidlagdtre

otros atributos, para |l a acci-n en com¥%“no (Col on

Se consideraprincipalmente en este trabaja la Comunicacion Institucional o
Corporativa, definida como | os Aactos con
sopdtes a trav®s de | os cuales ®stos se |1l ev
estos actos concretos woluntarios de emision, una empresa emite asimismo otros
mensajes involuntarios, sin haberlos planificado. La mayoria de estos mensajes
involuntarios casi siempre arrojan un resultado negatidesde ésta concepcion, se
entiende gue Atodo cuanto Ohaced un empre
comunicacion. Es decir que para una empresa, la comunicacion no es una actividad
opcional. la empresa comunica si o si, lo sepa o no, lo quiera o no, consciente o

i nconscientementeo (Scheisohn, 1998, p. 35)

En consecuencia con lo mencionado anteriormente, en la evolucién y competencia

gue viven las empresas modernas, para Amado Suarez y Dastaa  es:

(é) necesario que | a comunicaci-n parta de 1| a
estratégicamente a la mision empresaria. Las tradicionales técnicas del marketing,

deben articularse con los recursos de comunicacién institucional y ambos daben

respuesta a las condiciones y exigencias del entorno, trabajando desde la sinergia y las

comunicaciones integradas (1999, p. 206).
i Planificacion Estratégica de Relaciones Publicas

La Planificacion Estratégicas una herramienta de gestion que peregi@yar la
toma de decisiones de las organizaciones en torno al quehacer actual y al camino que se
debe recorrer en el futuro para adecuarse a los cambios y a lagldsemgae les impone el
entorno. Buscando de esa mariegaar la mayor eficiencia, eficeg calidad en los bienes
y servicios que se proveen. Consiste en un ejercicio de formulacion y establecimiento de
objetivos de caracter prioritario, cuya caracteristica principal es el establecimiento de los

cursos de accion para alcanzar dichos objefiawijo, 2009).

26



ALa gesti-n de un programa de Rel acione
proceso de planificacion estratégica, traducida en la adecuada difusion de los objetivos y
politicas de una empresa o institucion, fomentando las buena®mek entre todos los
niveles de empleados y agentes <cer.danos a
planeacién de la campaii@ Relaciones Publicas, es un ejercicio tactico que precisa un
completo seguimiento de los problemas de comunicacién que tasartene planteados,

y la total comprensiéon de los hechos que condicionan su situacion. La forma clasica de
abordarla y construir el plan es a través de cinco etapas generales: 1) Investigacion para la
obtencién de datos; 2) Valoracion; 3) Objetivos; Blancos y 5) Métodos a seguir
(Mercado, 2002). Finalmente la consecucion de los objetivos, que deben ser claramente
definidos y ademas dealistasdeber ser eficientes eficaces Entendiendo laficiencia

como el logro de las metas con la menor cadtidie recursoy eficacia como el

cumplimiento de los objetiva&oontz y Weihrich 2004.

Cuando se realizplanificacion e investigaciéncarca de Relaciones Publicas, es
fundamental recolectar informacion y analizar factores que caractericen al publico o

grupos de interés, la construccion y contenido de los mensajes transmitidos.

Como dijimos anteriormente a estos grupos de interésgeedléravés de mensajes.
Los mensajes son Aconjuntos de signos, s e
c o muni c gccienario enciclopédico ESPASA, 1998, pag.1174). Pero
especificamente para las relaciones publicas, son el contenido de la comunicaeida
organizacion decidira hasta donde comunicar y de qué manera comunicar, pero para esto es
necesario preguntarsgué es lo que la gente necesita sabajug es bueno que la gente
sepa. Este proceso permitira a los mensajes estar direccionadtsgestmentgAvilia

Lammertyn, 1999).

1 Imagen Corporativa

Continuando con lamencionado anteriormente, laslBcionesPublicas de la
empresa mejoran las actitudes frente a los publicos externos con los que se relaciona,
tratando de transmitir aquell@magen respecto a la cual esperamos y deseamos que nuestro
pubico externo nos identifique.demas la empresa u organizacion se encuentra obligada a
informar y relacionarse con sus publicos externos como un deber sBargjuéro
Cabrer 1996).
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Indefectblemente el contacto con los publicos externos conlleva a la creacion de
una 0i réargne gque posee multipledefiniciones.Aqui utilizaremos unade las
acepciones y es la que brindapriotti (2006)EnfiLa i magen de empresao
difererci aci - n entre i magen Aficci - -no, i magen T
a la imagen ficcion, el autor retoma lo dicho por Boorstin, quien define la imagen como un
Aper f il de personalidad, estudi osament e
corporacion, producto o servicio. Es una caricatura valorativa, en tres dimensiones, de
materi al es sint ®t i co,sm 21} E&s tecir, la Magéhagomad ot t i
acontecimientos ficticios, en donde la realidad es una realidad interpretada posdaage
al darle un significado especifico a cada objeto u acontecimiento (Capriotti, 2006).

Al habl ar de i magen fiiconoo, Capriott.i I
Airepresentaci-n visual de un obj etmnalaper o
representacion visual de la realidad. Dicha representacion puede encontrar diversos grados

de iconicidad, en la cual, mientras mayor sea dicha iconicidad, mayor sera su semejanza

con | a realidado (Capriotti, 2006, p.22).
Para finalizar la clasifiai - n d el autor , tenemos | a i
Arepresentaci-n ment al de un estereotipo

acontecimiento, que los publicos se forman como consecuencia de la interpretacién acerca
de aquell os 0 R3¢ &Eypsegu®apriotti RO0&, Ca @dhgepcipn psicologista
del término y aclara que no solo es una representacibn mental sino que también los
individuos realizan una evaluacion, un enjuiciamiento del objeto represesexdda
imagen actitud el tipo qu€apriotti (2006) define y elige pertinente para la realizacion de
un trabajo de comunicacion integrada en una empresa. Es por ello que tomamos en el
presente trabajo su definicion como guia para la comunicacion institucional.
A partir de lo dicho edocalizar en eltérmino imagen corporativaque hace
referencia al registro o representacion que una persona hace de una entidad, es decir, a la
forma o modo en que se identifica a | a empr
sustatus sociales decirel puesto que ocupa en la sociedad y en la mente de las personas
gue <conf or man e s(AviliaeLamnentyn, t19209, 3.99¥® positdel decir
entonces que fila i magen habla de | o que per
concreto, lo intelectual y lo filosofico de la institucion, respecto de lo que necesitan
mut uamente par a (Avibaganmanertyrg 1999 m100) | i br i o0
Especificament@adherimos d a si gui ente tipolog2a de |

acuerdo al momentmomunicacional y a la posicion frente al hecho comunicacional:
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V' Imagen ideal: la que la organizacion/division/jefe de producto
imaginé al disefarla.

V' Imagen proyectada: la que se emite, pudiendo ser diferente de la ideal

V' Imagen real: la que poseen losigws de interésAyilia Lammertyn,
1999, p120

La imagen real podemos conocegl&ravés de encuestas y sondeos de opinidn con
técnicas cientificas de recoleccion de datos y andlisis cualitativo. Las personas emiten
opiniébn en base a las imagenes internas, aunque esta encodificacién del pensamiento y
sentimiento es imperfecta, y nuneerbaliza exactamente la imagen. La medicién de la
opinion publica es una forma de conocer la imagen real.

La imagen es mucho mas de lo que la empresa u organizacion quiere proyectar: es
lo que las personas ven, sienten, creen a partir de sus prepiasias (Avilia Lammertyn,

1999).

Es una tematica que ha sido abordada por multiples autores en todo el mundo y su
clasificacidnes realizadan funcion a losliversoselementos que la conforman

Entre ellos podemos encontrarVillafafie, quien habla demagen corporativa
haciendo referencia a Afen- menos intangi bl
reaidad de | a e mp rAdesnas@proforieura&agndicpn eh (a)cual detalla que
la sintesis de los contactos que la empresa generéa enente de los publicos
necesariamente deben prevalecer puntos fuertes de la compania (Villafafie, 1998). El trato
que este autor le asigna a esta tematica esta conformada también por una clasificacion y
por elementos que consideramos pertinentes adicibarelemento a destacar, es que
Villafafie (1998), considera importante la definicion de una politica de imagen, que sea
gestionada de manera coordinada en funcién de su eficiencia. Por ultimo sefialaremos la
clasificacion o dimensiones de la Imagen Corfpoma Esta integrada para el autor por la
autoimagen, la imagen intencional y finalmente por la imagen publica de una institucion
(Villafanie, 1998, p.55).

La descripcion de la clasificacion aportada por Villafafie nos permite
complementarla a la idea geada por Avilia Lammertyn. Equiparando puntualmente sus
clasificaciones de Imagen es posibé&eerlode la siguiente mariera:

1 Imagenldeal:secorrespondeon la idea de Autoimagen.
1 Imagen Proyectadaecorresponde a la imagen intencional.
1 Imagen Real: el imagen publica.
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ALa aut,bréevememeesta compuesta por la imagen interna de una empresa,

construida a partir de |l a percepci-n que @
ALa i magen intencional es | mormaatniivfae sde clia ne
(Villafa€fe, 1998, p. 6 91 publidaigoneaVienee sert agyellae st a
percepcion que el entorno tiene de diehmpr esa o ( Vil Dafafe, 1998,

Pero para el presente trabajo es necesario tomar parcialmente alguposartes
que consideramos pertinentes adicionar o complementar con la teoria de Avilia
Lammertyn.

Es posible apuntar que la imagen es el resultado indirecto logrado a través de
multiples recursos comunicativos con los que cuenta una organizacigrediznte estos
recursos que la organizacion se expresa y pretende actuar sobre sus publicos. Ademas, es
necesario completar esta idea explicando que la generacion de una imagen, es también,
producto de un proceso de interpretacion acumulativa de infonmpeidarte del publico
receptor (Capriotti, 1992).

Esta actuacidbn a la cual hace referencia Capriotti, sobre la imagen de la
organizacién no es precisamente la realizad®ana accién o acciones aisladas sino, por
el contrario, es un proceso integrggl@r fAcuatr o fases encadenada
p.91). Las fases son: A 1) La Landefiicidohdegaci - r
la identidad de la organizacién; 3) La planificacion de la actuacién; 4) La accion de la
empresao 9apliotti, 1

En lo referente a la investigacion de la imagen Capriotti (1992) hace referencia a la
definicién y el analisis de la imagen actual de la organizacion. Es decir, se intenta conocer
la situacion actual de la empresa, identificando sus puntosesugr débiles. La
investigacién es posible realizarla de diferentes maneras, como asi también a través de
diversos instrumentos. Estos a su vez los podemos identificar como instrumentos
cientificos y no cientificos (Capriottl992.

La segunda faseorrespondiente a la definicion de la identidad visualpesmite
introducirnos en un tema importante del presente trabajo y por ello es necesario

concentrarnobrevemente en su teorizacion.

La tercer y ante ultima fase del proceso que Capriotti (18@23idera necesario
para la gestion de la imagen empresarial, es la conocida planificacion de la accion. Es aqui
donde se realizard una estructuracion de la actuacion y la planificacion estratégica de los

recursos comunicativos.
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Finalmente, la cuarta fasiene que ver con la puesta en marcha de lo planificado.
Aqui se tienen en cuenta los respectiyokindamentalegontroles que se deben hacer
sobre la ejecucion de la actuaci®iendo posible una correccion del rumbo sobre la
marcha(Capriotti, 1992).

Autoimagen

Para la correcta construccion y gestion de una imagen corporativa cada autor

desarrolla sus categorias y dimensiones de analisis.

Aqui tomaremos de Villafafie (1998) solo la dimension referente a lanaagen.
En Al magen Pabandlisis de &adaHonagen fcomo aquella referida a la
imagen interna, construida a través de la identidad de la empresa y su cultura. Pero al
referirse a identidad claramente apunta a los atributos asumidos por la organizaciéon como
elementos caracteticos y definitorios de si mismo. Y con respecto a la cultura proviene

de la configuracion y la creacion del conjunto de imagenes mas o menos compartidas.

Dentro de un analisis de la attoagen Villafafie (1998) comprende cuatro
variables metodolédgicas gson necesarias considerar para realizar un analisis completo y

exhaustivo.
Las variables metodoldgicas generalmente utilizadas, son las siguientes:

1. Andlisis de la situacion de la empresa: esta variable corresponde al estudio
de la evolucién historicde la organizacion, comprendiendo la valoracion o andlisis

de la mision, estrategias, contextos sectoriales y politicas corporativas.

2. Evaluacion de la cultura corporativa: implica la realizacion de un modelo
inductivo que permita inferir el estado deldiccultura a través de la medicion de
indicadores tanto subjetivos como objetivos. Indicadores que seran seleccionados a

partir del papel que juegan en la configuracion de la cultura.

3. Planificacion y desarrollo de los recursos humanos: es considerada por
Villafafie como un elemento central a la hora de evaluar la autoinyagsrocer
la organizacion. Aqui se busca conocer cudl es el grado de adecuacion de las

politicas de recursos humanos en la empresa, la respectiva difusion dentro de las
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mismas, la peepcién y el grado de acuerdo o desacuerdo al que el personal llega
sobre las politicas.

4. Analisis de Clima Interno: esta instancia de analisis estd compuesta por dos
partes. La primera tiene que ver con el analisis del clima interno propiamente
dicho. Alli se pretende recoger informacion en funcion de un analisis cualitativo
del conjunto de politicas y resultados de la empresa influidos directamente por la
valoracion de dicho clima. La segunda parte esta conformada por la evaluacion del
clima interng donde se busca conseguir del feedback de las politicas de recursos
humanos. Esta evaluacion del clima se realiza a través de tres bloques de items o
barometros, estos son: Satisfaccion/ Insatisfaccion, Comunicacion/ Informacion,

Expectativas/ MotivacionesVillafafie, 1998).
Identidad Visual Corporativa

Utilizaremos en esta oportunidad la definicidbn y explicacion desarrollada por
Capriottiqui en expresa que |l a identidad de | a e
gl obal de | a organizaci-n y de su acci -nbo
autor destaca y la caracteriza desde la creacion de una cultura empresarial. lsta cult
permite definir el estilo de vida de la organizacion, es decir, su filosofia, su ética y
conducta (Capriotti, 1992).

Para Capriotti la identidad visual co
relacionado con sus el elfelLod eementosocorstitutivosut i v o

son:
Vel simbolo:la figura iconica ge representa a la organizacion.

V el logotipo y tipografia corporativael nombre de la organizacion escrito con una

tipografia particular y de una manera especial.

V' los colores corporatos: gama cromatica, es decir, aquellos colores que

identifican a la organizacion. (Capriotti, 2009, p. 19)

Junto a estos elementos Capriotti se contempla la aplicacion de la Identidad Visual

a través del disefio grafico, audiovisual, industrial, amalienarquitectonico (2009).
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Para Costa, a estos elementos debe corresponderle una misma funcién, pero con
caracteristicas comunicacionales diferentes. Es necesario, que estos signos actien de forma
sinérgica y complementaria, en funcién de la estrategiaunicacional planteada por la
organizacion (2003). Concluyendo que, es necesaria una correcta sistematizacion de los
signos que conforman la identidad para que la misma sea lo suficientemente eficiente.
Cuando se hace referencia a la eficiencia dedatidiad, se habla de lograr el efecto de
constancia en la memoria del mercado. Costa (2003) dice que esta constancia en la
repeticion logra una mayor presencia y aumenta la notoriedad de la empresa en la memoria
del publico. Asi, por la acumulacion y seeimtacion en la memoria de la gente, la
identidad sobrepasa su funcion inmediata y se convierte en un valor, es decir, una imagen
que constituye un fondo de comercio de la empresa, el cual representa uno de los

principios activos de ésta.

Dentro de estaancepcion de identidad se encuentra una clasificacion de los signos,
segun su naturaleza. Por lo tanto, Costa (2003) también habla de los signos segun su
naturaleza linglistica, icénica y cromética. Respectivamente denomina signos linguisticos
al i n oenid empresd como un elemento de designacion verbal que el disefiador
convierte en una grafia diferente, un modo de escritura exclusiva llamada logotipo. Luego,
designa signhos i c-nicos a | a Amarca gr 8§
marca cistaliza un simbolo (un signo convencional portador de significado), que cada vez
responde mas a las exigencias técnicas de los medios. Finalizando la clasificacion, se
encuentra la significacibn de raigambre cromatica, que son aquellos colores que la
empresa adopta como representativos y caracteristicos de las mismas, conformando a su

vez su personalidad corporatita.

El conjunto de elementos que componen la identidad visual de una empresa, para
Villafafie, cumple cuatro funciones principales. Estagitures son la de identificacion,

diferenciacion, memoria y asociacion (1998).

V' Funcion de identificacion: responde a la necesidad de identificar clara y

concisamente la identidad de la compafiia.

10 http://publicidadliccom.files.wordpres.com/2011/05/imagercorporativapor-joan-costa.pdf
(recuperado el 25/04/12)
" http://publicidadliccom.files.wordpress.com/2011/05/imagerrporativapor-joan-costa.pdf
(recuperado el 25/04/12)
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V' Funcién de diferenciacion: aspecto clave en sociedades omoestra cuyos

mercados tienen un alto grado de saturacion.

V' Funcién de memoria: esta funciée compone de la simplicidadlg originalidad o
redundancia de los signos. Ademas esta compuesta del caracter simbolico,

pregnancia y armonia de los mismos.

V' Funcion asociativa: puede ser de forma analdgica, alegorica, l6gica, emblematica,

simbdlica o convencional. (Villafafie, 1998).

i Publico

Continuando con el tema que nos atafie en el presente trabajo, la imagen
corporativa cumple un rol fundamen®importante para las organizaciones de nuestro
tiempo. SegunCapriotti (2009, para una organizacion, trabajar en lagtributos de
identidady su comunicacion a sus publicdiene como objetivdograr la identificacion,
diferenciacion y preferencia de ¢aganizacionT a mb i ®n , el aut or , en ¢
corporativoo, nos dice que | as organizaci o
puedan identificar y diferenciar sus productos y servididemas define el publico como
i ( éh conjunto dgersonas u organizaciones que tienen una relacion similar y un interés
en comun con respecto a una organizacion, y que pueden influir en el éxito o el fracaso de
l a mismao .(2009, p.74)

Se entender 8 aqu? cagmgameno bynane qudsee Unnt er ®:
interés comun respecto de la organizacion, de caracteristicas transitorias y cuya
categorizaci-n se dar8 respecto ddvilisu pr o
Lammertyn, 1999, p.107En consecuencia, el publico exehjunto de personasgrupo
sin necesidad de proximidad fisica, que puede ir cambiando de posicion de acuerdo a que
se acerque o se aleje de los intereses de la empresa u organizacion. (Avilia Lammertyn,
1999). Losgrupos de interés de las relaciones publpasden sereunidos, entonces,
segun su proximidad, pertenencia o intereses para con el objetivo final (mision) de la
organizacion o institucion en internos, mixtos y exterrRs lo tanto, la clasificacion
tomada en esta oportunidad de Avilia Lammertyn (1999) sezaeebn el objetivo de
trabajar mejor la comunicacion con cada uno de ellos. Cada uno de estos tipos le
corresponde su descripcion, pero aqui solo tendremos en cuenta la concerniente a los
grupos de inter ®s externos. Esemnla vidar upos

organi zaci onal desde una posici-n de inter
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Entre estos grupos se pueden identificar por ejemptorasumidores, afiliados o target
actuales o potenciale® las personas fisicas sobre las cualescestran los objetivos
organizacionalesya sean particulares u organizadtideres de opiniGncamaras y

asociaciones empresariasmunidadetc. (Avilia Lammertyn, 1999).

Un p%¥%blico no es un grupo de existenci a
qgue la empresa elabora con el fin de lograr eficacia en sus comunicaciones. (Scheinsohn;
1998)

El vinculo entre un puablico y una empresa serda mas armonioso cuanto mas
determinadas tenga la empresa la ubicacion, caracteristicas y necesidades de ese publico
En cada empresa y en cada publico subyacen expectativas en las que el vinculo que entre

estos actores se configura halla su fundamento motivacional.

Cada publico tiene expectativas y lenguajes propios, lo que determina la necesidad
de constituir unanezcla adecuada de medios y mensajes diferenciados pero relacionados y

coherentes entre si.

Los publicos que se relacionan con una empresa, lo hacen siempre basados en sus

intereses, que pueden ser de naturaleza muy diversa.

Otra concepcién de Publicos & que realiza Black, segun este autor el publico
puede ser un grupo pequefio o grande de personas, que tienen en comun problemas o

intereses.
El mismo autor clasifica a los publicos en:

1 Publico interno esta compuesto por todos los empleados de lazagéniincluso los
de tiempo parcial, delegados y directivos de los sindicatos, empleados de compafiias

filiales en el pais como en el extranjero, entre otros.

1 Publico externo esta formado por los clientes, proveedores, distribuidores, gobiernos,
grupos depresiéon, medios de comunicacion, asociaciones profesionales y el publico en
general. ( Black; 2004)

Segun Avilia Lammertyndenominamosublico en Relaciones Publicas a aquél
agrupamiento humano que posee un interés comdn respecto de la organizacion, de
caracteristicas transitorias y cuya categorizacion se dara respecto de su proximidad con la

mision institucional Este conjunto de personas 0 grup@ poseen necesariamente
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proximidad fisica, ya que pueden estar conectados a través de canales de c@municac
es posible comunicarse con ellos a través de los modernos medios sociales. (1997; pag.
129)

Cada uno tiene caracteristicas propias que son atendidas especialmente, y por esto

deben adecuarse las estrategias comunicacionales de acuerdo a cada recepto

Para algunos autores, la clasificacion se limita sélo a internos y externos, pero en
sociedades cada vez mas complejas, para una mejor atencion del fendmeno es necesaria
una segmentacibn mas pormenorizada. Por tal razon haremos una segmentacion,

basédonos en Avilia Lammertyn, en:

1 Publicos Internos: llamaremositernos a los grupos de interés que estan
estrechamente vinculados a los designios de la organizacidén, que se encuentran
compenetrados fuertemente con su mision especifica y que integrantsia plan
colaboradores permanentes(es decir, cobran sueldo y poseen relacion de
dependencia). (1997; pag. 130)

1 Publicos mixtosilamaremosmixtos a los grupos de interés que si bien no estan
estrechamente vinculados a los designios de la organizacioen tiegrcana
relaciéon con su mision especifica, aunque no integran su plantilla de colaboradores
permanentes (es decir, se relacionan mas estrechamente que los externos). (1997;
pag. 130)

En general se los subdivide segun su cercania con la vida orgarat&cisenmnternoso

semiexternos.

1 Publicos externos: son los mas conocidos para la tarea de relaciones publicas
porque son aquellos que influyen ervida organizacional desde una posicion de
interés relativo. (1997; pag. 131)

Es por estpqueconsideramos necesario focalizar en este actor fundamental para
cualquier comunicacion como lo es el receptor y por ende el puBliemdo hablamos del
receptor en sentido estatico, estamos refiriendonos al individuo como integrante de un
grupo de persomsaatravesadas por un determinado mensaje y en determinado momento.
Este grupo de individuos es a quien denominaremos puliieo con la idea de
profundizar en este concepto y retomandevamente la teorizacidhe Capriotti (2009)

el realiza una distinén a la cual adherimaambiénen esta oportunidaden vez de hablar
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de Ubhilpielodaut or hashl sadieanmepdsbti e cesta maner a
sujeto receptor. (p.70 y 71) Este cambio de concepcién reemplaza la idea de receptor por la
de detinatarios. La diferencia radica que un receptor es aquel que esta capacitado para
recibir una informacion y destinatario es a quien va dirigido el mensaje, el cual tiene
caracteristicas especificas (Capriotti 2009, p71).
Si consideramos al publices a raiz del importante rol que tiene, su correcta
deteccion y caracterizacion ayudara a un proceso comunicativo mas eficiéatecer
mejor a las personas con las que una empresa se comunica, ayudara a elegir los medios
optimos para llegar a elloEs decir, que si una organizacioén quiere llegar con un mensaje
a un publico especifico, debera analizar detenidamente los npeditss cualeprefiere
informarse (Amado Suarez, 2003)
Para Capriotti (1992)ptlas las organizacionesualquiera sea suncién y objeto,
cuentan con unos publicos "naturaldsi presencia de éstase configuracon la creacién
misma de la empresa y son necesarios para su funcionamiento. Se mantienen hasta su
cierre( é Ellos son:
a) Los proveedores
b) Los empleados
c) Losconsumidores
d) El entorno social

e) Instituciones y agrupaciondg€apriotti, 1992)

A la hora de tomar contacto con los diferentes publicos es necesario, no solo tener en
cuenta los medios de loseyse informan, sino también lo que se va a comunicar, s deci
los mensajeskEl proceso de construccibn de mensajes, implica tener en cuenta aquellos
atributos diferenciadores que conduciran a los individuos a crear determinada imagen de

dicha organizacion.

1 Atributos

Entenderemos aqui a los atributos como aquedsgossignificativos de unampresa.
Capriotti, describe estos rasgos como aquellos que conformaran el estereotipo
comunicativo de la organizacion, y deberan ser transmitidos a cada publico a través de los

canales de comunicacion adecuados (1992). Algunos ejemplos de ello diran que una
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empresa es: moderna, segura, vital, confiable, tecnolégicamente avanzadzgeiotty,
1992).

Es fundamental, para las empresas modernas y la fuerte competencia esela@ue
inmersas, localizar aquellas caracteristicas que le permitif@renciarse de los demas.
Estos rasgos no deber ser creados ficticiamente para la construccion de un ohensaje,

ser el reflejo de la personalidad, el comportamiento y el quebageesarial.
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DISENO METODOLOGIC O

FICHA TECNICA

e de' . Exploratoria Descriptiva
Investigacion
Metodologia Cualitativa Cuantitativa
Técnica Entrevista en Andlisis de Contenido Encuesta
profundidad
Instrumento Guia de Pautas Grilla de Andlisis Cuestionario

Personal de Barraj Material comunicativo de 336 Clientes de

FElDEEIEn Arg.(30) Barrax Arg. Barrax Argentina S.A
No Probabilistico / No probabilistico / No probabilistico/
Muestral Intencional Intencional Intencional

Todas las piezas
4 personas comunicativas de Barra
Arg. S.A

70 clientes de Barra

Muestra Arg. S.A

Criterio

Con respecto al disefio metodoldgico el presente trabajo requiere de un tipo de
investigacion exploratoria y descriptiva. La tipologigestigativa exploratorijsse debe a
que la empresa Barra&rgentinaS.A no cuenta con investigaciones previas en materia de
comunicacion externa. Razén por la cual los resultados a los cuales arribemos seran de
gran importancia, ya sea para futuraserménciones o indagaciones con el fin de
eficientizar la comunicacion.

Con respecto al estudio exploratgrie corresponde una metodologia centrada
holisticamente y analiticamente en las caracteristicas y cualidades de aquellos materiales y
soportes d comunicacién que posee la empresa, tal como lo explica Vieytes (2004).
También se intenta conocer el rumbo que la empresa busca darle a la imagen que
construyen dia a dia. Para ello se cruzaran las conclusiones con la informacion recolectada

a través déa metodologia cuantitativa, con la técnica de cuestionario.
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En cuanto a la técnica de entrevistas enuprdifiad, la guia de pautas aplicara a
una muestra seleccionada a través del método no probabilistico e intencional ya que no
seria util realizarloa todos los miembros de la empresa, porque no intervienen en las
decisiones que se buscan investigar. Por lo tanto, se aplicard intencionalmente a 4
integrantes del personal jerarquico y duefios de Barrax Argentina S.A. Estas personas son
las encargadas responsables del rumbo de la empresa y quienes toman las decisiones
relacionadas a la tematica presente. Ellos son: Lépez Luis Alb#dsidente; Lopez
Garcia Miguel Angel, Vicepresidente; Sirotta Maria Julia, Directora Suplente y ayudante

deadministracion y Mbnuevo Miguel Angel,representante externo de ventas.

Luego, a través de una grillase realizaraun analisisde contenidade todas las
piezas comunicativas de Barrax ArgentfBaA. Teniendo en cuga que la empresa en
2012 ha llevasd a cabo una modernizacion de ®ologotipo Yy sus respectivas
aplicaciones, se buscara analizar los cambios y los frutos del reciente cambio. El criterio
de la eleccién es no probabilistico e intencional y esto permitird evaluar los principales
soporteautilizados para llegar a los respectivos publicos, ademas valorar si efectivamente
se estan gestionando de manera correcta en funcién de los objetivos institucioreas. Qu
conformado por todoslos soportesy sus variantesmencionads recientemente, elas
cuales esta representada la imagen e identidad visual corpofateraas se realizara un
andlisis y comparacion de las diferentes piezas a lo largo de los afios. Esedegilizara
un analisis de la evolucién de la identidad visual en el tiempo.

Por ultimg seefectuarade manera complementaria, un tipo de estudio descriptivo.
Este tipo de investigacion permite describir situaciones y eventos, es decir, como es y
como se presentan determinados fendmenos. Ademas de especificar las propiedades
importantes de personas, gogpcomunidades o cualquier otro fendmeno.

La metodologia ser& cuantitativa y se realizaraiaas de encuestgsara ello se
seleccionarale manera no probabilistica a 70 (Stdgrlientes de la empresa tomados
intencionalmente, de una poblacién deocapnadamente 335. Esta encuesta se realizara
telefonicamentegcon el objetivo de conocer cual es la imagen que ellos tienen de Barrax
Argentina S.A. Ademas de saber si identifican los cambios producidos en la identidad

visual de la empresa, conocer su vabdn hacia la misma y su accionar en el mercado.
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OPERACIONALIZACION D E VARIABLES

Variable Dimensioén Indicador Subindicador
-Diarios

-Revistas
Gréaficos
-Folletos

-Carteles

-Radio -Utilizacién de los mismos.

Audiovisuales | -Television Tipo de publicacién

-Cine

-Periddico, television, radiq
y cine digital.
Digitales -Blogs

-Redes sociales

-E-mails
-Cantidad
-Pertinencia
Eficiencia de los Utilizacion de Imagenes
soportes de “Tamano
comunicacion -Nitidez

utilizados

-Material utilizado
Calidad de los soportes
-Brillante o mate

-Isdogotipo
Elementos que la -Cromotipo
componen -Imagotipo
Identidad visual
-Tramas

corporativa

[Creacion de los signos | _gyolucién en el tiempo
identificadores

-Justificacion de su creacion y camb
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Soportes utilizados

-Papeleria institucional
-Uniformes

-Packaging

-Merchandising

-Arquitectura o equipamientos

-Folletos y catalogos

Eficienciade conjunto de
los elementos

-Temporalidad
-Memorabilidad
-Asociacion
-ldentificacion
-Diferenciacion

-Coordinacion

Imagen que los
clientes poseen
de la empresa

-Como los clientes ven a |
empresa

-Formal/ Informal
-Organizada/Desorganizada
-Fuerte/Débil

-Activa/Pasiva

-Calificacion de las
distintas areas de la
empresa

-Atencion telefénica
-Servicio postventa
-Logistica
-Atencion comercial

-Financiacion

Imagen que
desea emitir la
empresa

-Tipos de mensajes

Mensajes

-Planificacion en baseabjetivos

-Coherencia entre los distintos
mensajes
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Identificacion de atributos

-Cudes son

-Quiénes los eligieron
-Porquélos eligieron
-Momento de su eleccién

-Soportes o medios en los que se
encuentren expresos.

Caracterizacion
delos publicos

-Usuario o consumidor
final

-Intermediario 0 comercios

-Terminales o fabricas

Comunicacién
para cada tipo

-Mensajes para cada
publico

-Medios utilizados segun s
tipo

-Planificacion
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INSTRUMENTOS DE RECOLECCIONDEDA TOS

GUIA DE PAUTAS (ENTREVISR A LOS DIRECTIVOS)

1. Area 1: Descripcion de la organizacion.

Nombre de la organizacién

Breve resefia historica

Actividad que realiz& Tematicas de trabajo
Cantidad de miembros de la empresa
Ubicacion Fisica o geogréfica
Comunidad con la que trabaja

Puesto del entrevistadobjetivos desde su funcién

2. Area 2: Organizacion interna

Existencia de areas, departamentos, sectores

Organigrama

Espacio fisico de trabajo

Medios de comunicacioén interna

Comunicacion de las politicasganizacionales a los recursos humanos

3. Area 3: Cultura Corporativa

3.1 Mision, Vision y objetivos

Declaracion explicita

Declaracion Publicg conocimiento interno.
Propésitos, metas, objetivos fundacionales.

3.2 Historia y evolucion (conocimiento interno)
3.3 Politicas corporativas

De produccién
Financieras
Hacia la competencia

Hacia la comunidad
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Capacitacion interna

4 Area 4: Comunicacion
Planificaciéon

Objetivos
Responsableirea responsable
Publicos de BarraArgentina.
Caracteristicas del usuario
Comunicacion con los publicos de interés/ mensajes/atributos
Herramientas de comunicaciémpleadas.
4.1P&gina web
Contenido
Contactos
Informacién faltante
Persona a cargo del manejo de la Web
Registro de las visitas a la pagina
Utilidad de la mismaara el propdsito organizacional.
4.2 Emails
Frecuencia de emisiones de mails
Existencia de casillas institucionales y personales
Contactos de correo
4.3 Relaciones con la prensa
Politica con respecto a la prensa
Descripcion de la prensa en geale
Contactos con la prensa.
Mantienen reuniones periédicas con periodistas
Envian gacetillas de prensa
Medios con los que Barrax Arg. tiene contacto

Forman parte de notas periodisticas
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Redactan y envian articulos de opinién
Aparicion en medios
Importancia/ Necesidad de aparecer en los medipscializados
4.4 Publicaciones

Folleteria/ catalogos
Libros.
Videos.
Merchandising
Sponsoreo

4.5 Identidad Visual Corporativa
Isologotipa
Cromotipa
Creacion de la identidad visual
Modificaciones do largo del tiempo
Aplicacién en material institucional /promocional
Politica al respecto

4.6 Mensajes
Planificacién de mensajes
Creacion en base a objetivos
Quése quiere comunicar

Identificacion de fortalezas para comunicar

5. Area 5: Imagen

5.1Quéseespera generar en la mente de los consumidores
5.2 Quérepresenta la empresa en el mercado
5.3 Quéesperan representar erctamunidad.

5.4 Decisiones de presupuesto destinado a la construcciéon de la imagen
corporativa
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CATEGORIAS DE  ANALISIS

CATEGORIAS DE ANALISIS

Catélogo

Catélogo 2002 Catélogo 2012

Informacion Institucional

Calidad de materiales

Tapa y contratapa

Isologatipo

Imagenes (calidad y cantidad)

Cantidad de paginas

Texto

llustraciones

Colores

Tramas

Observacione&enerales

Papeleria Institucional

Papel

Isologo

Calidad de materiales

Colores

Tramas

Datos de la empresa

Sobres ‘ 2002 2012

Colores

Isologo

Trama

Calidad

Forma

Tamanos
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Datos de la empresa

Colores

Isologo

Tamafio y forma

Trama

Texto

Calidad
Ré6tulos

Informacién Institucional

2001

2012

Colores

Tamafo

Calidad

Isologo

Observaciones Generales

Cajas chicas

Informacién Institucional

‘2001

2012

Isologo

Calidad

Imagenes

Texto

llustraciones

Colores

Tramas

Tamanfnos y medidas

Observaciones generales
Cajas medianas

Informacién Institucional

2001

2012




Calidad

Isologo

Imagenes

Texto

llustraciones

Colores

Tramas

Tamafios y Medidas

Observaciones generales

Cajas grandes

Informacién Institucional

2001

2012

Calidad

Isologo

Imagenes

Texto

llustraciones

Colores

Tramas

Tamafios y medidas

Observaciones Generales

Bolsas plastica para tornillos

Calidad

Isologo

Texto

Colores

Tamano

Observaciones generales

Calidad

Tubo plastico para cuchillas armadas

Isologo




Texto

Colores

Tamafo

Observaciones generales

Carteleria

Via Publica Gigantografia Ingreso

Descripcién General

Colores

Isologo

Descripcién General

Cantidad

Colores

Isologo
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ENCUESTA TELEFONICA A CLIENTES

Estimado Cliente,

Nos comunicamos con usted a través de la presente encuesta, que tiene una
finalidad académica y busca conocer la imagen institucional de Barrax Argentina S.A.

Su opinibn es muy importante para nosotros poder recaudar la informacién
necesaria que nos permita generar mejoras continuas. Tenga en cuenta que la encuesta es
anonima y contestarla le tomara unos minutos.

Cuestionario:

1. ¢ Como califica a la empresa Barrax Argentina S.A?

Muy | Bastante| Poco| Neutro| Poco| Bastante| Muy
Confiable Desconfiablg
Fuerte Débil
Organizada Desorganizad
Formal Informal
Activa Pasivg

2. ¢ Qué puntuacion le otorgaria a las siguientes situaciones o areas de la empresa?

Atencion telefénica 1(2((3(4]|5
Servicio Post venta 112(3(4]5
Tiemposdeentrega [ 1| 2| 3|4 (5
Atencién comercial 1(2((3(4]|5
Logistica 112|3(4]5
Financiacién 112(3(4]5

1: Mala- 2: Regular- 3: Buene 4: Muy buenc 5: Excelente

3. De la siguientdista de frases descriptivas, ¢ Cual cree que representa mejor a
Barrax Argentina S.A? (Elija una opcion)

Es una organizacion lider y ofrece un buen servicio
Es una organizacion anticuada y el servicio es malo
Tiene precios altos

Es unaorganizacion moderna vy fiable

4. A la hora de elegir los productos de la empresa, ¢,qué aspectos consideran mas
importantes los usuarios?

Precio
Calidad y durabilidad
Servicio
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Prestigio
Recomendaciones

5. ¢Cual es el aspecto consideradolpsusuarios como el menos importante?

Precio

Calidad y durabilidad
Servicio

Prestigio
Recomendaciones

6. ¢ Reconoce a simple vista cambios en Logotipo, Colores, Letras o Disefios de la
empresa?

Si
No

7. ¢ Considera caracteristico y&presentativo de la empresa los colores de Barrax
Argentina S.A?

Si, por qué:

No, por qué:

8. ¢ Conoce la pagina web de la empre&ia respuesta en negativa saltar a la pregunta
10.

Si
No Si su respuesta es negativa saltar a la predinta

9. ¢Le resulta de utilidad la pagina web?

Si
No

10. ¢ Con que frecuencia utiliza el sitio?

Una vez por semana 0 mas
Una vez por mes

Una o dos veces vasa 6 meses
Una o dos veces al afio

Nunca

11.¢;Conoce el calbgo 20127

Si
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No Si su respuesta es negativa saltar a la pregunta 12.

12.;Cbmo califica al nuevo catalogo?

Calidad 1{2|3|4|5
Funcionalidad 1|12(3|4]|5
Informacion 1|12(3|4]|5

1: Malo- 2: Regular- 3: Bueno- 4: Muy bueno- 5: Excelente

13. ¢ Esta conforme con la informacion que recibe de la empresa?

| Nada conforme 1 ]2 [3]4 ][5 ] Muy Conformd
H_J
¢ Por qué?

14. ¢ Qué tipo de informacion le gustaria recibir?

Innovaciones y productos
Ofertas

Institucional

Otras,¢ cuales?

15. ¢ A través de qué medios o canales de comunicacion desearia recibir dicha
informacion? (Es posible seleccionar mas de una opcion)

Revistas especializadas
Pagina web
Redessocials

E-mail

Diarios

Radio

Television

Teléfono

Carta

16. ¢ Con quédrecuencia?

Una vez por semana 0 mas
Una vez por mes

Una o dos veces cada 6 meses
Una o dos veces al afio

jAgradecemos su sinceridad y colaboracién!
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INTERPRETACION  DE DATOS

ANALISIS DE CONTENIDO

Todo el material analizado fue resumido en tres categorias, la papeleria, el
packaging y el catalogo. La papeleria esta integrada pdrojas A4 membretadasos
sobres, rotulos y tarjetas personales a través de los cuales la empresa se comunica tanto
internamete como externamente. El packaging est4 conformado por cajas de tres tamafios
diferentes y por bolsas plasticas. En ellas se envia la mercaderia a los usuarios. Finalmente

se analizaron los catalogos de Barrax Argentina S.A.

Antes de comenzar con dichoadisis es fundamental focalizar enisblogotipode
la empresa que en esta oportunidad lo caracterizamos como el conjunto de signos
linglisticos, iconicos y croméats. La firma comienza a operanr el afio 1988 y desde su
inicio lo hizo con ursologq con el nombre Barrax, pero bajo la denominacion también de
José Lépez. Este primeologatipo, estuvo conformado por un sign@émngco y linguistico.
El mismo esuna elipse en donde el color predominante es el naranja oscuro y los bordes
color negro. En elnterior de la elipse se encuentra escrito el nombre de la empresa
ABarraxo en col or negro con borde bl anco.
suplente Maria Julia Sirotta, que fue incorporado por consejo de la imprenta. Esta primera
identificacion de la empresa, pudimos verla en la actualidad en un bloc de notas de crédito
que quedaron de recuerdo, como asi también en una carpeta institucional de aquel

momento.

Con respecto al colpes posible identificar al naranjacomo poseedor de una
fuerza activa, radiante y expansiva. Tiene un caracter acogedor, calido, estimulante y una
cualidad dindmica muy positiva y enérgica. Este es el color predominantésetogody
en la identidad visual de manera general, desde el dia que comenzo0 a aadajaresa.

Para Capriotti, el naranja es accion, entusiasmo, optimismo, energia, estimulo (2006, p.
123) También es caracterizado como poseedor de mayor calidez que el color amarillo.
Simbolizael entusiamo y exaltacioncuando es muy encendido o rojizawdor y pasion.
Utilizado en pequeias extensiones es un color de gran utilidad, pero en grandes areas
puede resultar invasiw crear una impresion impulsivaagresivaSe lo identifica como

la fuerza es radiante, expresiw, de caracter estimulante positivo energéticenente.
Anteriormente describimos también la existencia del color negro entdas, lel mismo

transmite nobleza y eleganciginalmente, encontramos eblor blanco, quien posee
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mayor sensibilidad frente a la luz. Es la sunsintesisde todos los coloreg el simbolo
de lo absoluto, la unidadlg inocencia, significado paz o rendicionLos cuerpos blancos

dean la idea de pureza y modestieea una impresion luminosa de vacio

Toda esta explicacion del signo desde el punto de aiistaatico, tiene que
ver con diferentes estudios psicoldgicos sobre lo que representa o puede representar un
color. Pero es util en el contexto de una identidad visual, creado bajo un determinado
objetivo y & funcidn delo que se espera representar. 8nlmo fueel caso de la presente
empresa, en donde la eleccion del color fue por gusto personal de la esposa del fundador,
Clotilde Garcia y con el simple objetivo de llamar la atencion. El actual vicepresidente de
la empresa e hijo menor de los fundadpdedine a este proceso de creacion y eleccion
como marketing casero para llamar la atencion y ser recordados. Que segun comentan, era

lo que necesitaban en aquel momento.

La forma delisdogatipo fue eleccion arbitraria de José Lopeanooasi tambiénus
letra. CuentaMiguel Lopez, que su padre era un gran dibujante y fue el encargado de
realizar aquel disefio. Una anécdota, por asi decirlo, nos cuenta que la letra que se
encuentra dentro de la elipse fue inventada por José. Es una fuente que no eliste po
cual fue un trabajo artesanal para los siguientes disefiadores poder copiarla fielmente.
Ademas, Maria Julia Sirotta, nuera de los fundadores cuenta que el origen espariol y gusto
por las cosas con estilo lo lleva a elegir un tipo de letra mas dibyjeeltondeado. El

mismo fue realizado en mayuscula y su simpleza colabora a su legibilidad.

Tal como se menciond anteriormente, en el afio 28681Jlevdo a cabo una
modernizacion, en la cual al signo linglistico e iconico se le adiciona la nueva
denominaci@ s oci al . Es all 2 cuando a | a elipse
suma fABarrax Argentina S. Ao0. Denominaci - n
gue en cada instrumento que se aplica eltipgosi 0 si se encuentra en algun lugar. Con
la modificacion, la forma solo sufre un minimo cambio, en donde de afinan su extremos
(horizontalmente). Con respecto los colores, el color naranja se mantuvo, pero gran cambio
fue cambiar el negro por el colaal. El color azul para Capriotti (2006) significa
inteligencia, paz, descanso, frio, confianza, seguridad y comunicaeidazon a dicho

cambio fuela busqueda de modernizaci@gun comentaron sus duefios. La tipografia de

(

C

la denominacion social, esmas cr i ta | |l amada ABrush Scriptoc

mantienen también los detalles en color blanco.
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Finalmente, en el afio 2011, se comienza una segunda modificacion vy
modernizacion del logo. En la cual los actuales responsables de la firma,recume
estudio creativo con el fin de obtener asesoramiento profesional en el tema. Es en el
contexto de una empresa en crecimiento, pero con sus raices intactas, los cambios fueron
en proporcion mas visibles a la anterior modificacion. Se mantienenléoe<y la forma
con objetivo asegurar la pregnancia, contrate y atractivo visual, segun explica el estudio
creativo Cuatro Tintas (ANEXQ). También se mantuvo la tipografia. Encontramos
diferencias en la incorporacién de un degradado, lineal en blanmmireada a 45°. La
segunda diferencia se trata de la linea azul, el contorno de la elipse que tiene dos lineas
nuevas hacia el interior déoogatipo otorgandole un dinamismo mayor. La tercer y
altima modificacion tiene que ver con un aumento del grakorlas letras y una
distribucion de las mismas en relacién al tamafio de la elipse qutafada legibilidad

del signo.

A raiz de lo expresado y descripto del isologqties posibleconcluir en que el
mismo es simplees decirque puede ser reconooidacilmente. Responde ademéas al
principio de memorabilidad ya que tiene un minimo de elementos, el cual es posible con un
isodlogatipo simple y estético. Es tambigerdurable, ya que su forma a pesar de las
modificaciones, la esencia se ha podido mantarerargo de 25 afios. Con respecto a la
versatilidad, los cambios y avances fueron permitiendo que hegagatipo mantenga su

calidad y resolucion a la hora de imprimirlo en cualquier tamafio.

A continuacién se encuentran igslogatiposde la emprsa Barrax Argentina S.A.,

con sus respectivas mutaciones:

Ao 1988
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Afno 2012

Con el material institucional recolectado para el presente analisis pudimos realizar
una comparacion completa entre los elementos que contierisdogiotipo 2001 y el
isologatipo 2011. Pero se haccedido sescaso materialon la identidad visual inicial, es
por eso queual consideramosl isologotipo con elemento identificador de la empresa y

desde alli su evolucién

Es posible en funcion del significado de los colores, destacar los siguientes
atributos como punto de pila para la elaboracidon de mensajes y configuracion de la

personalidad empresarial:

1 Purezay modestia del blanco.
1 Pasion, entusiasmo y energia del naranja.
1 Seguridad y confianza del azul.

CATALOGO

La primera pieza analizada y descripta tiene que eeret catalogo. La empresa
cuenta con dos catalogos de productos que se realizaron a lo largo de los afios. Hemos
tenido acceso a las dos piezas y entre si tienen diferencias sustanciales. Desde la cantidad
de paginas, la calidad y cantidad de fotograftasno asi también ha habido una
modificacion en su morfologia. Es decir, la primexzpies una carpeta con hojas adheridas
a la misma por un sistema de broche encuadernador y el catalogo realizado en el afio 2012
es un cuadernillo con anillado. Pero sunéngonos en la descripcion de cada uno de ellos
comenzaremos por el primer disefio de catdlogo realizado en el afio 2002
aproximadamente. El exterior de la carpeta es posible describirlo como la simulacion de
un cielo, combinando colores tales como el celgstl blanco. Aqui encontramos un error
al no ser el celeste color institucional y no favorece a la identificacién y pregnancia que se
busca a través de los mismos. En esta trama similar a un cielo vensosogbtipo

correspondiente al afio 2001 con @mafio que ocupa aproximadamente el 25% del
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tamafo. Elisologo a color esta ubicado en la tapa con una linea horizontal que lo cruza
por detrds y en la contratapa se encuentra de un tamafio menor junto a la denominacion
social de la empresa con su corresfjente tipografia. También en la contratapa se
encuentra la informacion institucional tal como: direccion, cédigo postal, teléfono, correo
electrénico, pagina web, localidad y provincia. En el interior, se encuentran una cantidad
total de 8 paginas. Las pares contiene fotos de los diferentes productos ofrecidos por la
empresa y las paginas pares contienen una muy breve contextualizacion historica de la
empresa, mas una explicacion de productos con sus variantes. La calidad de las imagenes
es correcta, awmue en algunas encontramos dificultades con el brillo y la nitidez. Los
textos ademas de la resefia histérica, corresponden a especificaciones técnicas de
produccion, sus materiales, resaltando también algunos adjetivos atributos diferenciadores.
La tipogafia utilizada en el interior es Cons@nz normal y cursiva, con texto justificado

en algunas péginas, centrado y hacia la izquierda en otras. Finalmente la presencia del
isdlogo en el interior del catdlogo tiene dos variantes. La primera se encuenss en
paginas impares, en su version color, ubicado en el extremo superior de la hoja y centrado.
De igual manera que en la tapa la elipse estd atravesada o apoyada sobre una linea
horizontal azul.Son las imagenes ilustrativas presentadas a continuacioposible

visualizar la disparidad en los colorggdizados

Secciones Cortantes

Productos Embalados

-

Figura 1. Tapa catalogo 2001 Figura 2. Interior catalogo 2001

El segundo y ultimo catalogo a la fecha, fue realizado a principio del afio 2012 y

bajo el contexto de una nueva imagen. Nos cuenta el actual vicepresidente que surge la
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necesidad de actualizarse porque desde el afio 2001 y 2012 la cantidad y variedad de
productos se habia multiplicado ampliamente. Necesitaban un instrumento que le
permitiera al cliente tener una especie de guia segun el tipo de producto y maquinaria
agricola. Ademas de la gran cantidad de paginas (56 p.) uno de los grandes avances es que
no solo hay imagenes de todos los productos, sino que ademas se incorporaron planos a
escala real. La gran ventaja de estos planos, es que permite al usuario llevar al comercio
una muestra del producto que esta buscando y facilmente puede identificar b corre

Esto fue disefiado bajo el objetive dvitar errores y confusiones resultarde la gran

cantidad de modelos de cada producto.

Para comenzar una descripcion ordenada deadiidza comenzaremos con su
formato y apariencia exterior. El formato es el de un cuadernillo, con espiral, lo cual lo
convierte en un instrumento de agil utilizacion. La tapa tiene la calidad de papel
fotografico brillante, estd impresa a color y en gilademos encontrar el loGoo
actualizado, la denominacion social de la empresa y una imagen agrandada de una cuchilla
armada. En la tapa no podemos dejar de puntualizar la existencia de una trama en
transparencia sobre toda la imagen, estas son lineascua contratapa tiene un disefio
gue solo conserva la trama sobre un tono verde y la franja azul claro, también
transparentes. Hay una imagen de una seccion cortante, ubicada en el centro de hoja. Con
respecto ailsologatipo, vemos que alli esta en sersion azul, es decir, sin el color naranja
y en un tamafo pequefio. Finalmente la contratapa contiene la informacién institucional de
contacto, el texto esta centrado al final de la hoja. La calidad del material es igual a la de la

tapa.

1 \\\\ AR < Bamax Fgenting. S. 4
\\\ ;
Bamax Frgeating S. 4. A\ A ’/f/////7 av 4 /4

206236 M1

Figura 3. Tapa del catalogo 2012 Figura 4. Interior Catalogo 2012 -
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En el interior del cathgo 2012 hay diferentes elementos para describir y analizar.
En primer lugar nos encontramos con una pagina destinada al indice; necesario por la
cantidad de péaginas y grupos de productos. Aqui nos encontramos con un fondo blanco,
decorado con dos tramdserentes, una correspondiente a planos y la otra representando la
silueta de la seccion cortante. La eleccién de esta ultima trama se realizd puesto que este
producto es quien dio origen a | a empresa
encontramogon imagenes en la parte superior de la hoja es la punta de una cuchilla 'y en
el inferior es una foto de varillas de diferente espesor. Con respecto al texto de la pagina,
esta tiene un titulo en mindscula, de color blanco y con una sombra que lo difelenci
fondo. Ademas, como es de costumbre en un indice hay diferentes renglones, en este caso

de color naranja y azul intercaladamente, y la letra es de color blanco.

Avanzando en el interior del catdlogo y realizando una apreciacion general del
mismo, @contramos erel apartado correspondiente a las secciones, dos dimensiones
diferentes. Una de ellas es la del fondo y encabezado del catalogo. Alli observamos la
presencia dekologoatipo actual, posicionado sobre una figura de color naranja, en la cual
también se encuentra la trama lds secciones. A continuacion, en linea recta se encuentra
una franja azul, de un grosor de 2,5 cm, en la cual esta el nombre de la empresa en color
blanco. Esta franja continla en la misma linea por la pagina siguientsuyesttremo se
encuentran los datos institucionales y de contacto. El fondo de la pagina es principalmente
de color azul y estd compuesto por dos tipos de traréssuma de ellas son los planos y la
otra son las lineas oblicuas y a 45°. La segunda didmetis estas paginas corresponde a
un recuadro con detalles en color naranja con en el cual también se translucen las tramas.

Alli observamos:

El nombre del modelo;
el dibujo de una dmuina cosechadora;

unisologo que corresponde al tipo deguéna erel cual se utiliza ese producto;

1
1
1
1 planos a escala real, a los cuales se hizo referencia anteriormente;
1 una foto de la seccion cortante o cuchilla;

1 una simulacion de lupa, que pone el foco en el tipo de dentado que posee la misma.
1 Un pérrafo que explaccomo es el producto, el material con el que est4 hecho, para
que sirve, las ventajas que ofrece y sus respectivos atributos distintivos. Este

parrafo se repite en multiples paginas.
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Este listado de los elementos que finalmente conforman el intericai@dbgo se
mantiene en la parte de las cuchillas y puntones. Luego, en el &rea de accesorios y
ensambles, el encabezado y fondo se mantiene, pero cambia la disposicion de las
imagenes. Alli cada imagen tiene su propio recuadro y especificaciones. Vettipesnu
productos, representados en un menor tamafo, con breves descripciones. La presencia de
texto es escasa. Es oportuno aclarar que con respecto a las imagenes no solo hay gran
cantidad, sino que su calidad es superior, con respecto a la nitideilpalcbntraste y

definicion.

En la udltima pagina, podemos visualizar un fondo blanco con trama de planos,

isologatipo de Barrax a color con su franja azul por detras y debajo la denominacion social

de | a firma. Luego, u n ctos?sbnurépwestap originates de s i N
sigui entes marcas. .. 0. E s tismlogd de¥Hassalli 3or Rogue c u e n t
y Maizco.

Para concluir con el analisis de catalogo en necesario retomar lo dicho por Miguel
Lépez en la entrevistajue sde realizg se expreso conforme con el resultado del mismo,
pero que por cuestionate produccion y desarrollo, se produjp cambio que lo déj
absolutamente desactualizado. Quedando el mismo en desuso en tan solo un afo. Por otro
lado, a nivel del disefi@s necesario apuntar que el material es de calidad pero visualmente
se encuentra recargado y con estilos diferentes entre su exterior e interior. Cuando
utilizamos la palabra recargado, se hace referencia a la mezcla de tres tramas diferentes, a
la cual debemos sumarle la gran cantidad de imégenes e informacion. También
consideramos innecesario la multiple repeticion del mismo parrafo descriptivo de los
productos. Tomando la gmisa de que a veces menos es.m# importante era la
informacion técnicads imagenes y los planos. Lo demas, consideramos que, solo deberia

ser un marco visual que acomparie al fin del instrumento.
PAPELERIA INSTITUCIONAL

El analisis de la identidad visual corporativa incluye también el estudio de la
papeleria institucionalla cual realizaremos sobre hojas membretadas, sobres,starjeta
personales, y rétulos. Agubambién se compara la geleria con la presencia del
isologotipo en sus version2801 y 2012.

Con respecto al primer grupo de instrumentos vemos que aunayaurh

uniformidad  establecidaon respecto alsologo, ya que por ejemplo en la hoja
61



membretada se detecta a simple vista diferencia en el grosor de las lineas, el tamafio de la
letra y que las mismas se encuentran descentradas con respecto a la elipsen@oripin

la papeleria no presenta elementos de disefio, solo cuentaisdagekipo en los colores

azul y naranja mas una linea gruesa de color azul en la cual se sostiene el mismo. Pero esta
linea azul, no se encuentra en la totalidad la papeleria. jPople en las tarjetas
personales y rétulos solo se encuentra la elipse con sus letras distintivas y la denominacién

social Barrax Argentina S.A.

Con respecto a la calidad de los instrumentos, las impresonete calidad pero
no hay uniformidad en losolores. Es decir, el color naranja no es el mismo, como

tampoco lo es el color azul.

Pam finalizar con la descripcioa informacion que podemos encontrar son los

datos de contacto institucional. No contienen imagenes, ilustraciones, ni tramas.

Figura 6. Sobre carta 2001
m Barrax ;419:«&‘:«4 54
Bamas Argentina S./4. X X
-4 e R Figura 7. Tarjetas
Figura 5 Hoja membretada 2001 personales 2001 Figura 8. Rétulo 2001

En la papeleria realizada en el afio 2012, bajo el redisefio realizado por el estudio
creativo Cuatro Tintas, identificamos elementos comunes tales como: actualizacion del
isologo, ausencia deuniformidad de la gama de colores y utilizaciéon de la trama. Los
colores predominantes siguen sienckl naranja y azul. La tramanencionada
anteriormente, representando la silueta del producto principal de la ent@sesacciones
A esta podemos encontrarla en los vértices de la hoja membretada, en la tarjeta ypersonal

en los sobresJunto a la trama, tanto en la hoja como en el sobre la vemos acompafnada de
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unas lineas azules similares a las que se incorporaron en el interior d8luscg generar

un efecto de integralidad visual entre los elementos e instrumpatoso fue logrado por
errores de disefio o de impresiddon respecto al rotulo la Unica modificacion es la
actualizacion delisdogo. Por otra parte, en los sobres Unicamente, se incorporé un
rectangulo naranja que se encuentra sostenieriddago, con un detalle azul. Es posible
considerar innecesario la incorporacion de este nuevo elemento que no responde al disefio

y estética de la nueva identidad visual.

Lptplrd
Figura 10. Tarjeta personal frente y dorso 2012

@ Barrar Ahgentina S. A,

Figura 8. Hoja membretada 2012 L }

Figura 11. Rotulo 2012

PACKAGING

Para concluir en el presente analisis, es el momento de focalizar en el packaging de
la empresa. Estos instrumentos son: cajas chicas de 25 secciones, cajas medianas de 200
secdones, cajas grandes para puntones y tubos plasticos para tornillos y cuchillas armadas.
En esta oportunidad es posible realizar una diferenciacion entre aquellos instrumentos a los
cuales se les aplico el nuewsmlogo e identidad visual y aquellos que aun siguen siendo

los mismos desde 2001.

El packaging que se mantiene desde el afio 2001 aproximadamente estd compuesto
por: cajas medianas, tubo plastico, tanto para los tornillo® gama barras armadas y

bolsas para tornillos. La caja mediana es quiza una de las mas llamativas, ya que su color
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es naranja y facilmente puede diferenciarse de cualquier otra. La misma tiene un tamafio de
16,5 cm de ancho, 33,5cm de largo y 9,5 cm de altell& vemos la presencia del
isologatipo de la empresa sobre una franja blanca que acompafa su formato y en la cual se
resalta el atributo de CALIDAIRECONOCIDA. No contienemas informacion
institucional que eilsologo y nombre de la empresa. La calidatirdaterial y su impresion

es excelente y se la ve lo suficientemente resistente para soportar el peso que tienen las
secciones. La razon por la cual no se ha modificado es porgue todavia hay gran cantidad de

cajas en stock. No esté previsto aun un cambiella.

Figura 12. Packaging 2001

Entre los instrumentos sin actualizar, finalmente es el momento de describir los
elementos plasticos. El tubo para las barras armadas es de plastico cristal con un grosor
suficiente para soportar elementos cortantes en su interior. Sus medidas sorcdedet,5
ancho y el largo varia en funcion del largo de la barra. Alli solo se encuentra el logo 2001
en azul y naranja, impreso cada 15 cm a lo largo del tubo. La bolsa plastica para tornillos
es también de tipo cristal transparentes que se encuentra irapresfaente de la misma.
Tiene un cuadrado color naranja sobre el cual se encuentra el logo (versiéon 2001) junto a
una franja blanca central, que también dice CALIDARECONOCIDA.

Figura 14. Tubo plastico cuchilla armada

Figura 13. Bolsa plastica para
tornillos
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Luego tenemos aquellos que shisafrido una modificacion a lo largo del tiempo.
Es el caso de la caja chica, que su tamafio esta dispuesto a contener 25 secciones cortantes
y sus medidas son de 8x8 cm. Su tamafio se consEmwano asi su disefio. La caja con la
identidad visual correspondiente al afio 2001 tiene como color predominante el naranja,
con el logo de la empresa y una trama conformada por dibujos de productos de la empresa
en color blanco. Esta trama podemos eneolgiren 3 de los 6 lados de la misma. En ella
también hay un breve texto sobre un recuadro azul y un parrafo explicativo del producto y

su fabricacion. El texto restante hace alusion al modelo que contiene la misma.

En la modificacion la caja chica vemeementos del nuevo disefio de la identidad
visual, tales como: @bkdogo, las lineas curvas como en el logo, dibujo de una seccion
cortante similar a los planos del folleto. En cuanto al texto vemos un resumen del texto que
anteriormente se encontrabalarcaja (2001). En este nuevo disefio, sigue predominando
el naranja, pero con un porcentaje mayor de blanco y azul. Vemos que es un elemento que
facilmente llama la atencion, por ejemplo en una estanteria, por su color y estética. Se

destacan atributoslés como, mayor eficiencia y mayor durabilidad.

Figura 15y 16. Caja de 25 secciones version 2012

Finalmente estéa caja grande para puntones que es de color marrén y la impresion
delisdogatipo y las letras, tanto en la version 2001 y la 26d@de color azul. El tamafio
también es el mismo en ambas cajas siend@4lem de ancho, 40 cm de largo y 21,5 cm
de alto. Las diferencias radican enigdogo el cual en la caja 2001 lleva la franja
horizontal que lo rodea y en la caja 2012 los detalles sobre logo son dos lineas verticales
detras de él. La caja 2001 cuenta corisafogo por lado y en la caja 2012 vemos dos
logos por lado.

Para concluir con el analisis de los instrumentos vemos ckagiag en 2001 que
se encuetra coordinado desde su diseftday uniformidad y coherencia entre los

elementos e instrumentos. No asi en el disefio del packaging 2012 que aun no se encuentra
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modificado en su totalidad. Cabe decir que hubo un intento podicaoy planificar la
identidad visual cuando la empresa recurrié al estudio creativo Cuatro Tintas, pero que no

ha logrado el resultado 6ptimo.

CARTELERIA

Luego de una visita a la empresa pudimos encontrar carteferi@ cual puede
vislumbrarse el escaso trabajo de la identidad visual corporativa, pero fundamentalmente
de su imagen en general.

Al llegar a la empresa nos encontramos con dos carteles, uno de gran tamafio y otro
de caracter informativo a un lado deplaerta de ingreso. La gigantogmafésta ubicada
sobre uno de los galpones de la empresa y solo contiene el romsbiego de la misma
(version 2001) Este cartel lo encontramos totalmente en mal estado y desgastado sus
colores producto del sol, tal esi @ue el color naranja del isologo no se logra ver. Luego, a
la derecha de la puerta vemos un cartel informativo, con los horarios de atencion de las
oficinas, es de mejor calidad puesto que es un acrilico transparente, la impresion es a color

del isologaipo y blancas las letras.

Figura 17. Cartel informativo Figura 18. Carteles en planta

Figura 19. Gigantografia exterior

66



