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PROLOGO

Hemos elegido realizar nuestra practica de comunicaciéon en y sobre UCIAPA —
Unién del Comercio la Industria y el Agro de Punta Alta-. Se trata de una entidad gremial
empresaria, sin fines de lucro, con 85° afos de historia en el Partido de Coronel Rosales,
Sudoeste de la Provincia de Buenos Aires.

Nos encontramos con el desafio de generar planes para obtener resultados y
explicar — ante una Comisién Directiva — las propuestas y fundamentar nuestra
intervencién; principalmente, fundamentar la inversiéon que la entidad realizarfa para llevar
adelante un trabajo de planificacién y gestiéon de la comunicacion interna.

Fue un desafio pensar la comunicacién estratégicamente en organizaciones donde
la mirada instrumental de la comunicacién prima. Es por esto que, a partir de nuestra
intervenciéon y del proceso de diagnoéstico, planificacion y gestion que realizamos en
UCIAPA, pudimos vivenciar y aprehender que: al hablar de comunicaciéon hablamos de un
proceso de negociacion de sentidos vigentes en una comunidad y en un contexto
determinado que requiere de revisar peridédicamente los significados que conforman la
cultura organizacional.

El presente trabajo esperamos sea reflejo de la articulacién entre teorfa y practica,

ademas del resultado de nuestra experiencia.

Virginia Brandolin y Gisela Morante
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CAPITULO 1

HISTORIAS Y CONTEXTOS



La representacion gremial empresaria' viene de larga data. Como expone Eduardo
Benedetti en su texto “Andlisis de las Posiciones politicas y econdmicas de las Entidades Gremiales
Empresarias de 1810 a nuestros dias”, se puede decir que donde funcioné un mercado o feria
existieron uniones de empresarios en defensa de derechos y exigencia de deberes para el
funcionamiento de los mismos.

La accién corporativa de los artesanos era en defensa de los “dioses” hechos por
los hombres. El Dios tunico terminaba con su negocio. Siglos mas adelante, las
corporaciones de oficios fueron la expresion de unidad de artesanos que se constituyeron
en toda Europa y tuvieron por misiéon la defensa de la actividad econémica, relacionada
con un oficio concreto, poniendo acento en la seriedad y responsabilidad en ese oficio.
Luego, las corporaciones declinan en los siglos XVI y XVII lo que hace que sutja la
necesidad de estructuras que las reemplacen.

En lo que respecta a nuestro pafs, Mariano Moreno, Manuel Belgrano y Castelli,
mostraron claros intentos de hacer el progreso econémico de la Colonia. Estos siembran a
través de sus ideas la oposicién al monopolio espanol que defendian comerciantes y
artesanos que se beneficiaban de esa situacion.

La representacion de hacendados de Moreno puede catalogarse como una defensa
del libre cambio mirando, por sobre todas las cosas, la necesidad de tener la posibilidad de
un comercio franco, libre y amplio con Gran Bretafia.

Moreno y Belgrano encuentran en la defensa de los agricultores y labradores el
ariete necesario para hacerlos crecer y lograr adhesiones para enfrentar al monopolio que
bloqueaba el progreso. Estos hechos anteriores a la Revolucion de Mayo abren el camino a
las primeras organizaciones de nuestro pais.

La primera Sala de Comercio tenfa un servicio de informacién sobre la entrada y
salida de buques del puerto de Buenos Aires Montevideo. Esta misma, integrada por
comerciantes ingleses, fue un aliado incondicional y socio fundamental en los negocios.
Para el afio 1822 ya funcionaban: una Bolsa Mercantil y una Sociedad de Corredores con
mas de 200 comerciantes se reunfan para impulsar las transacciones.

La industria nacional sumamente incipiente se desenvolvia, al mismo tiempo, que
nacfan los primeros intentos de unidad gremial agropecuaria. Los industriales, no realizaban
ningun intento de unidad. La defensa de la industria partia mas de las posiciones politicas

que de los mismos industriales. En Julio de 1866 se funda la Sociedad Rural Argentina.

! Benedetti, Eduardo (2010) “Awndlisis de las Posiciones politicas y econdmicas de las Entidades Gremiales



En el ano 2002, luego de la huida del presidente De La Rua, los sectores afines al
neo liberalismo, para tener una entidad propia, crean la Asociacion Empresaria Argentina

(AEA). Esta entidad se reconoce defensora de las ideas del neo liberalismo.



1.1 Historia y Descripcion de UCIAPA

La accién de agruparse de los comercios con
alguna motivacién conjunta puede remontarse a
1914 cuando la lera guerra mundial ejercfa sus
consecuencias a nivel mundial. En ese contexto,
Punta Alta era heredera para la construcciéon de un
Puerto Comercial - Arroyo Pareja -  por parte de
capitales franceses, y se vio perjudicada por el freno
de los trabajos para el desarrollo del Puerto, hasta
tanto el panorama mundial se despejase.
Fue 1916 los duefios de los capitales franceses
decidieron reanudar las obras, dando lugar al
despegue y desarrollo de la cuidad; sin embargo, la
autorizacion del gobierno se demoraba, y fue, en esa
instancia cuando un grupo de comerciantes
puntaltenses decidié ponerse en accion.

Asi, el 10 de enero de 1917, nace la Liga de defensa

Comercial y Progreso Local. Acta Constitutiva 1° de Junio de 1930

LIGA DE DEFENSA COMERCIAL E INDUSTRIAL DE PUNTA ALTA

El 1° de Junio de 1930 una comisién provisoria convoca a comerciantes e
industriales de la ciudad con el objetivo de “onstituir una sociedad que defensa los intereses del
comercio y la industria local” bajo la denominacion de Liga de Defensa Comercial e Industrial
de Punta Alta.

El 24 de Noviembre de 1953 es la fecha registrada de la primera modificaciéon del
estatuto (acta n® 291 — Asamblea General Extraordinaria —

En su Articulo 1°, se establece la constituciéon de una Asociacion de caracter civil,
que tendra por actividad los siguientes fines:

a) ejercer la representacion de sus asociados y velar por sus intereses;
b) Fomentar y mantener el espiritu de solidaridad, compafierismo y ayuda mutua entre sus

socios, propiciando toda iniciativa tendiente al bien comun;
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¢) Impulsar por todos los medios a su alcance el desarrollo del comercio y la industria y el

agro local y todo cuanto pueda propender a la riqueza de su zona.

En su articulo 2do se expresé la misidn de la entidad:
a) Gestionar ante los poderes publico la sancién de leyes ordenanzas o decretos que crea
convenientes a los intereses gremiales de sus asociados, asi como la derogaciéon o reforma
de aquellos que considere perjudiciales;
b) Facilitar a sus asociados el conocimiento de decretos, leyes, ordenanzas y disposiciones
que se relacionen con el comercio, la industria y el agro, creando una biblioteca y llevando
un archivo que responda a ese fin;
C) Organizar concursos e instruir premios para estimular el mejoramiento del comercio, la
industria y el agro, fomentar exposiciones, propiciar la apertura de nuevas fuentes de
trabajo, mercados en el extranjero, procurar el mejoramiento y la economia de los
transporte;
d) Solicitar y prestar su concurso a las agrupaciones comerciales, industriales y
agropecuarias del pafs, estableciendo una enérgica propaganda de solidaridad con los
centros productores de la Republica;
e) Solucionar dentro de su esfera de acciéon todo conflicto que pueda surgir entre sus
asociados

En estos dos articulos se sintetiza, el sentido y origen de la Liga de Comercio en
Punta Alta y en el pafs, nuclear a los pequefios comerciantes e industriales para defenderse

frente a intereses corporativos, basados en un fuerte criterio de solidaridad y mutuo apoyo.

UCIAPA

En el mes de Octubre de 1988 se realiza, en Asamblea Extraordinaria, la
modificaciéon del estatuto  (modificacién incorporada en Personas Juridicas bajo la
matricula 7654 de Instituciones Civiles y Cooperativas — legajo 10/3811) para dar forma al
funcionamiento y denominaciéon actual. Desde ese entonces la entidad se denomina

UCIAPA - Unién del Comercio, la Industria y el Agro de Punta Alta-
En esta reforma se incorporan como 6rganos de la Asociacion:

Tribunal de Honor, integrado por ex presidentes o socios con un minimo de antigiedad

de 10 afios, como ente instructor ante conflictos y denuncias.
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Consejo Consultivo Asesor que se reunira, con la actual Comisién Directiva, 4 veces al
afio para ayudar y cooperar, evaluar la marcha y desenvolvimiento institucional y el de las
camara adheridas.

Dentro de la estructura institucional, a lo largo de su historia, han ocupado un lugar
importante dichas camaras, que dan dinamismo a la gestién cotidiana de la entidad. Asi,
han funcionado en UCIAPA la camara de taxistas; de apicultores; de productores

agropecuarios; de bares y restaurantes; de almaceneros y mini mercados; de la construccion.

ORGANIGRAMA VIGENTE

Actualmente, UCIAPA esta integrada por una Comision Directiva que se renueva
parcialmente cada 2 afios.

El cierre anual del ejercicio institucional se realiza al 31 de Agosto de cada afio;
dentro de los 2 meses siguientes se convoca a la Asamblea General Ordinaria en la que se
realiza la lectura y aprobaciéon de la Memoria y Balance y la renovacién de autoridades

correspondientes al ejercicio.

COMISION DIRECTIVA, Ejercicio 83° - 2014 — 2016

PRESIDENTE CRISTINA ICHIJO
VICEPRESIDENTE JOSE AMUNDARAIN
SECRETARIO MARTA CATA
PROSECRETARIO FERNANDO SPAGNOLO
TESORESO MONICA RICCIARDI
PROTESORERO SEBASTIAN SPAGNOLO
VOCALES TITULARES

1° FERNANDO DIEZ

2° ADALBERTO BONARDI
3° DAMIAN ROSSI

4° JUAN CARLOS ECHEVERRIA
5° NORBERTO LUCAS

6° LUIS BUIDE

7° GABRIEL FUCCILE

8° JUAN CARLOS ROSSI
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VOCALES SUPLENTES

1° GUSTAVO SILVENTE

2° FRANCO BERDINI

3° RODOLFO CANNELLA
4° FERNANDO FULGENZI
5° PABLO CISA

6° LILIANA KEGREISS

REVISORES DE CUENTAS TITULARES

1° RICARDO GUTIERREZ
2° GENARO GARCIA
3° SILVIA MARCOS

REVISORES DE CUENTAS SUPLENTES

1° MARIA LINA BARRIENTOS
2° FRANCISCO ESPINDOLA
3° FEDERICO FORTES
CAMARAS ADHERIDAS

Dentro de la estructura organizacional de UCIAPA funcionan diferentes camaras
adheridas que atienden especificamente a las necesidades y problematicas de diferentes
actores sociales.

En el caso de UCIAPA, se vio la necesidad de dar un espacio especifico para el
desarrollo del rol de la mujer como emprendedora y empresaria. Lo mismo sucedi6 con el
sector de los jovenes quienes requieren dar respuesta a otro tipo de inquietudes
principalmente vinculadas al inicio de un proyecto productivo.

Es importante destacar que el marco legal y juridico es ejercido por la Comision
Directiva de UCIAPA.

Las Camaras Adheridas plantean sus agendas y desarrollan capacitaciones,
reuniones con otras instituciones, etc., de acuerdo a las necesidades surgidas para cada
sector.

En ese sentido, tienen autonomia en el establecimiento del modo de trabajo para

cada ejercicio. Asimismo, las Camaras Adheridas tienen un representante dentro de la
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Comisién Directiva quien presenta, en cada reuniéon de Comisién, el avance de las
actividades y proyectos para ponerlos a consideracién de la Comision Directiva.

A continuacion presentamos las Camaras Adheridas vigentes en UCIAPA:

Camara de Mujeres — ME UCIAPA

El sector de mujeres apunta a desarrollar, potenciar y
afianzar el rol de mujeres en los diferentes sectores de la

(VI E V). \:'§" empresa y la comunidad en la que se desempefia. En la

CAMARA DE MUJERES

EMPRESARIAS 1 1 4 11
popyads  actualidad, la mujer se estd posicionando, en su rol de

emprendedora, como un fuerte agente de liderazgo.

Haciendo uso de la capacidad de la mujer de integrar trabajo
y accion social, uno de los ejes fundamentales de trabajo esta centrado en la responsabilidad
social empresaria., asi todas las acciones que se llevan adelante desde ME UCIAPA

integran estos dos aspectos — el negocio y la intervencion en la comunidad

Camara Empresarial Joven de UCIAPA - CE Joven UCIAPA -

Se trata de un espacio creado para -
que los jovenes emprendedores o aqueﬂos C E - ‘ ‘ |
que estén interesados en comenzar su camara empresanal joven de UCIAPA
propio negocio encuentren dénde y como canalizar sus inquietudes y necesidades.
Desde las distintas experiencias que hemos cosechado a lo largo de estos afos, entendemos
que un espacio joven es un espacio de reflexién social y posicionamiento personal.
Como eje fundamental de trabajo, y desde el que se piensan las diferentes propuestas de
CE Joven UCIAPA, es el de fomentar la cultura emprendedora que da lugar a la creacion

de nuevos proyectos productivos mediante, fundamentalmente, la capacitacion
Camara de Comercio y Desarrollo Turistico de Puehuen — co

La Camara de Desarrollo Turistico y Comercio de Pehuen - co,

esta integrada por comerciantes de esta localidad con el objetivo de
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posicionar a la villa balnearia como punto turistico local y regional fortaleciendo el
desarrollo de esta industria de manera armonica, sustentable y duradera, en beneficio de
todos. El objetivo fundamental para promover y promocionar a Pehuen — co es el de
desplegar un ambiente de cordial, solidario, dinamico en el planteo de una propuesta

turfstica, cultural y econémica.

Camara de Talleres Navales y Actividades Portuarias

~

Se trata de un grupo de empresas prestatarias de servicios para
empresas navieras e industrias que se nuclearon para poder brindar una = =
AL

mejor servicio y ser competitivas en el sector.

CAMARA DE TALLERES NAVALES
Y Actividades Portuarias de Punta Alta
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CAPITULO 2

MARCO TEORICO CONCEPTUAL
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2.1 Diagnéstico desde la comunicacion

Washington Uranga®, en su texto “Prospectiva estratégica de la commnicacion” en sus
apuntes de catedra del taller de Comunicacién Visual, define el caracter dinamico del
diagnostico desde la comunicacién, mirada con la que abrimos el proceso de inserciéon. El
autor menciona al diagnostico desde la comunicacién como parte integral del proceso de
analisis e investigacién, es una tarea destinada a discernir los diferentes componentes
comunicacionales de una determinada situacion.

Nos parece importante dimensionar el diagnostico como una acfitud que se instala,
como una mirada que permite a los distintos actores establecer diferencias y regularidades,
las caracteristicas propias de cada situacién, reconocer la trama compleja de las relaciones y
la forma como los actores se constituyen comunicacionalmente desde una perspectiva
histérica. Al tiempo que nos permite leer las practicas sociales y las construcciones
discursivas.

En el libro “Prospectiva estratégica de la comunicacion”, W. Uranga sefiala que el caracter
“dinamico” del diagnostico sirve para subrayar que se trata de algo siempre inacabado y
perfectible teniendo en cuenta que la realidad esta sometida a ese dinamismo. Continta
diciendo: “un diagnoéstico nunca se termina, sino que a medida que el proceso avanza,
progresa también la reflexién y se van incorporando siempre nuevos elementos que
enriquecen la mirada. El diagnéstico puede entenderse mas como una actitud y una
capacidad para el analisis que como una fase puntual del proceso. Es también una manera
de desnaturalizar aquellos aspectos que aparecen como obvios y que pueden entorpecer la
comprension de lo real”.

W. Uranga resalta que un diagndstico es como el proceso de conocimiento
sistematico acerca de una determinada realidad, y orientado a la voluntad de cambio. Es el
paso previo a la proyeccion de alternativas y cursos de accién que permitiran modificar la

situacion en el sentido deseado.

2 Uranga, Washington (2008): Prospectiva estratégica desde la comunicacion, Una propuesta de proceso metodoldgico de
diagnostico dindmico y planificacion., Taller de planificacién de procesos comunicacionales. Facultad de Periodismo y

Comunicacién Social. Universidad Nacional de La Plata. Argentina
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Por esto ésta etapa del proceso es fundamental para poder posicionarnos
claramente al momento de resolver los objetivos especificos planteados y poder ser certeras
al generar las propuestas.

Por lo tanto, retomando el texto “Perspectiva estratégica desde la comunicacion” de W.
Uranga, el diagndstico es un ejercicio de diferenciacion de los elementos de determinada
situacion:

*  permite distinguir la modalidad y la calidad de las relaciones entre las personas,

* advertir los principales problemas,

* identificar las variables que co participan en la configuracién de esos problemas,

* poner en evidencia las potencialidades existentes,

* reconocer los trayectos causales decisivos y la complejidad de la trama en su
perspectiva historica, iniciando la tarea de construir alternativas de accion basadas
en una perspectiva de cambio.

Teniendo en cuenta el encuadre desde la cual planteamos la funcionalidad y la
posibilidad de jerarquizar variables que nos ofrece el diagndstico; éste se traduce para
nuestro proyecto de tesis en una herramienta fundamental al momento de “enfocar” los
pasos que daremos.

Daniela Bruno® en su texto “Elaborando proyectos de comunicacion para el desarrollo”, hace
referencia a los diversos tipos de diagndsticos que pueden resultar tutiles al momento de

definir “qué vamos a hacer y como”. Es asi que en dicho texto se definen:

A) Tipos de diagnésticos

Pasivo: El equipo de trabajo observa la comunidad, la analiza como un objeto de estudio
segun sus propios criterios y toma decisiones sobre sus necesidades prioritarias y los
caminos para resolverlas. En este tipo de diagnéstico, los destinatarios son fuente de

informacién, pero no participan en la definicién de las prioridades.

Participativo: En este caso se involucra a los destinatarios del proyecto para que, ademas
de brindar informacién, aporten ideas y disefien soluciones. La comunidad aqui junto al

equipo de trabajo, toma un rol protagdnico, se apropia del proyecto favorece su
quip JO, protag ) prop proy y

> Bruno, Daniela (2006); Elaborando proyectos de comunicacion para el desarrollo. Texto de UNICEF.

Edupas, Buenos Aires, Argentina.
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sustentabilidad a largo plazo. La participacién es un espacio de aprendizaje que fortalece la
autoestima y el compromiso de los miembros de la comunidad con “los otros”.

Mencionamos los tipos de diagnoésticos que tomamos como referencia para el
abordaje de la entidad. Nos parece importante, hacer un acercamiento desde la
observacion, recoleccion de datos e informacion y, de este modo, diagramar el contexto en
y desde el cual realizaremos el trabajo de planificacion y gestion desde la comunicacion.

De acuerdo a lo mencionado por Daniela Bruno en su texto “Elaborando proyectos de
comunicacion para el desarrollo”, utilizaremos el diagnostico pasivo para poder conocer la
entidad en la que nos insertaremos como comunicadoras. Dentro de la misma etapa de
diagnostico utilizaremos también el diagnostico participativo para poder profundizar en el
contexto y realidad de la entidad, y sus relaciones. Haciendo uso del sondeo, encuestas y
las entrevistas que hacen hincapié en la interacciéon e intercambio como fuentes de

conocimiento.

B) Herramientas de diagnéstico™:

Para poner en evidencia las herramientas que utilizaremos y para qué las
utilizaremos, hicimos una breve descripcion. Para ello tomamos los conceptos que plantean

Marradi, Archenti y Piovani en su texto “wefodologia de las ciencias sociales”. Estas son:

* La observacion. Requiere de cierta practica y una preparacion previa, pero es una
herramienta sencilla y util.

* Las entrevistas. Pueden ser realizadas con una guia de preguntas, complementadas con
otras que surjan en el momento para ampliar o explorar nueva informacion.

* Las reuniones. Necesitan ser preparadas previamente, y conducidas hacia el logro de los
objetivos buscados.

* Las encuestas. Son cuestionarios previamente preparados, administrados a todos por igual.
Requieren capacidad de procesamiento de la informacién recogida.

* Los estudios producidos por otras instituciones o grupos.

e Las entrevistas a informantes clave.

Marradi, Alberto; Archenti, Nélida; Piovani, Juan Ignacio (2007) Metodologia de las ciencias sociales.

Emecé Editorial. Buenos Aires, Argentina.
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En el documento de conclusiones del diagnéstico incluiremos lineas de accién’. .
De acuerdo a W. Uranga en su texto “Prospectiva estratégica desde la comunicacion, Una propuesta
de proceso metodoligico de diagnostico dindmico y planificacion”, entendemos por lineas de acciéon a
la construccién de respuestas a aquellos aspectos de la comunicacién identificados como
nudos criticos (retomando el mismo texto anteriormente mencionado) dentro de los
trayectos, causales decisivos.

En primera instancia entendemos por nudos criticos aquellas cuestiones que aparecen
de manera recurrente, son determinantes de peso de las brechas dentro del mapa causal y
estan dentro de nuestro campo de actuacién, se estima que su modificaciéon desatara
procesos de transformacion en la gestion.

Como plantea W. Uranga en “Prospectiva Estratégica desde la comunicacién”. Los
nudos criticos proponen frentes de accidn, en este trabajo aparecerdn las lineas de accion como respuestas a

los nudos criticos y orientando la formulacion de los escenarios.

2.2 Planificacion

Comprendemos la planificacién” como un método de intervencién que busca
producir cambios en el curso de los acontecimientos; concepto que deducimos luego de
leer el texto “Enfogues de la Planificacion” de Iglesias, Pagola y Uranga. Por este motivo, la
planificacion integra las ideas, las concepciones sobre la sociedad y sobre las organizaciones
que estan presentes y en funcién de las cuales se establecen los ejes para la elaboracion de
estrategias y planes.

De acuerdo al texto mencionado anteriormente, debemos resaltar que la
planificacion presenta una dimension eentifica (relacionada con los saberes que se ponen en
juego), una politica (vinculada con el sentido del cambio) y otra prictica (referida a las
estrategias para superar los obsticulos y al desarrollo de destrezas, habilidades y
capacidades) que se aplican en todo el proceso. Son acciones llevadas a cabo desde un

pensamiento sistematico y con el proposito de alcanzar determinados objetivos.

° Uranga, Washington (2008): Prospectiva estratégica desde la comunicacion, Una propuesta de proceso metodoldgico

de diagnostico dindmico y planificacion., Taller de Planificaciéon de Procesos Comunicacionales. Facultad de
Periodismo y Comunicaciéon Social. Universidad Nacional de La Plata. La Plata. Argentina.

6 Iglesias, Martin; Pagola, Cecilia; Uranga, Washington (2012) "Enfoques de Planificacién", Cuadernos de

Catedra del Taller de Planificaciéon de Procesos Comunicacionales. Facultad de Periodismo y Comunicacién
Social. Universidad Nacional de I.a Plata. L.a Plata. Argentina.
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La planificaciéon es un método y una herramienta para construir el futuro, pero no
aporta certezas. Aproxima al futuro imaginado y deseado, al horizonte, al objetivo; porque

nada en el futuro puede ser garantizado por la accion del hombre.

A) Estrategias de desarrollo

Nos acercamos a la “construccién del futuro deseado” desde el desarrollo de
. L, . . . 7
estrategias que daran lugar al ordenamiento de las acciones, estrategias de desarrollo

como forma organizada para lograr la transformacion de la realidad.

Segun el texto “Sembrando mi tierra de futuro. Comunicacion, planificacion y gestion para el
desarrollo local” de la Unidad de Practicas y Producciéon de Conocimiento de la Facultad de

Periodismo y Comunicacién Social (UNLP), una estrategia de desarrollo comprende:

® ].a situacion inicial:

Es el diagnéstico de la realidad actual, nuestro punto de partida. Mirar la realidad
desde este lugar es conocer profundamente dénde estamos, lo cual permite también pronosticar la

situacion futura.

* [ situacién futura:

Es cuando nos imaginamos como va a ser la situacién en nuestra comunidad
(dentro de 5 a 10 afios), con los problemas que identificamos en ella, pero sin haber

intervenido conscientemente para transformarlos.

* [ situacién deseada:

Es pensar como nos imaginamos el futuro que queremos lograr. A esta situacion
deseada la llamamos objetivo de desarrollo; a él podemos acercarnos, en etapas, proponiendo
proyectos de desarrollo. Sélo un conjunto de proyectos estratégicos nos permitira alcanzar nuestra

situacion deseada.

Unidad de Practicas y Produccién de Conocimiento (2002). “Sembrando mi tierra de futuro.

Comunicacion, planificacion y gestion para el desarrollo local”, Modulo 2: Estrategia de desarrollo. Facultad de

Periodismo y Comunicacion Social. Universidad Nacional de La Plata. La Plata. Argentina
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B) Gestion Comunicacional

Otro concepto que tomamos como fundamento para nuestro trabajo de
intervencion en UCIAPA es el de Gestién Comunicacional’ que dilucidamos del texto
“Gestionar hacia una accion organizada y eficay” de Washington Uranga, que define al mismo
vinculado con el “hacer hacer”. Esto es, la accién o las acciones destinadas a organizar y
coordinar decisiones en funcién de un objetivo y con una direccion determinada. Es una
tarea que tiene relacién con el cambio al tiempo que, involucra y compete a los actores.

Es decir, nuestro punto de partida es el concepto integral y comprensivo de
gestion. Gestionamos desde el momento en que iniciamos el andlisis situacional o el
diagnostico y también cuando discernimos, analizamos, concretamos un disefio para la
accion (planificacion en el sentido mas estricto), ejecutamos y evaluamos. Todos estos
movimientos y fases configuran modos de intervencion en las practicas sociales que se dan
en el marco de la gestién entendida como proceso integral. Es por eso que preferimos
hablar de la planificacién en el marco de la gestion tal como lo explica W. Uranga.

En el texto “Gestionar. Hacia nna accion organizada y efica3y’, (ya mencionado
anteriormente) gestionar es un modo de intervenciéon destinada a encauzar las practicas
sociales y culturales, pero también las organizacionales, las econémicas y las de politicas
publicas. Gestionar es una forma de incorporar inteligibilidad a lo que hacemos, pero al
mismo tiempo una manera de comprender el dinamismo de las relaciones humanas, de la
historia y la complejidad que las mismas encierran, para tomar las decisiones mas
adecuadas. Gestionar también es promover procesos de movilizaciéon social para la
incidencia a favor de una determinada propuesta.

En nuestro trabajo, la gestion nos permitira plasmar de una manera real y
organizada los objetivos planteados y le permitira a la entidad unificar sus discursos y la
mirada en torno a gestion. Consideramos que entender la gestion como accion,
intervencion y posibilidades de transformacién implicard un proceso de mutuo aprendizaje
y; fundamentalmente un recorrido que hara de la movilizacién un pasaje a un estadio

superior, no al desorden.

’ Uranga, Washington (1995) Gestionar: Hacia una accion organizada y eficaz / Andet-Egg, Ezequiel.

Introducciéon a la Planificacién, Coleccion politica, servicios y trabajo social. Ed. Lumen, Buenos Aires.
Argentina.
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2.3 COMUNICACION /ES

Desde el abordaje que haremos de UCIAPA, y en funcién a los objetivos
planteados es tiempo de comenzar a definir la comunicacién institucional’, desde la que
interpretamos a la institucién como un sujeto pensante de su producciéon. Tomamos este
concepto de Weil Pascale en su texto “La comunicacion global, Comunicacion institucional y
gestion”.

El objetivo de la comunicacién institucional es dar a conocer ésta voluntad de la
instituciéon y suscitar adhesién a su proyecto. En este sentido, se trata de expresar su
fundamento ideolégico y ayudar a conservar una coherencia estratégica en sus decisiones.
Aqui la comunicacién institucional juega el papel de gestiona la imagen prospectiva de la
entidad.

Entendemos que comunicar un proyecto no es solamente revelar la imagen ideal,
sino también hacerla reconocer por los publicos interesados. Comunicar el proyecto
persigue dos objetivos: lograr el consenso en la finalidad - razén de ser - de la entidad vy,

sobre todo, promover actitudes que hagan posible la realizacién del proyecto.

Ante esta realidad, la Comunicacién Institucional’, tiene que ser hoy en dfa una
disciplina integral, una disciplina globalmente entendida contribuyendo a superar un
periodo de conflicto. Tal como lo plantea Romero Campos Ortega y Romero Marco
Antonio en el texto “Comunicacion Institucional’ es a través de la comunicacion que el hombre se nutre
Y reserva su cardcter como un ser eminentemente social.

En vista de la especificidad de los procesos comunicacionales que se producen
dentro de una organizacién, nos referimos ademas, a la nocién de Comunicacion en
organizacién''. Aqui retomamos los textos de citedra del Taller de produccién de
mensajes de la Facultad de periodismo y Comunicacién Social (UNLP), especialmente el
texto “Comunicacion interna y externa. Dos caras una moneda”. Esta idea nos permitira visualizar

las practicas de la organizacion y también, reconocemos que implica:

K Pascale, Weil (1992): La comunicacion global, Comunicacion institucional y gestion. Edicién Paidos Iberica.

Barcelona, Espafa.

10 . o o £
Romero, Campos Ortega; Romero, Marco Antonio (2010) “Comunicacion Institucional” Area de la

educacion, el arte y la comunicacion. Carrera de Comunicacion Social. Universidad de Loja. Loja, Ecuador.

" Apuntes de Catedra del Taller de Produccion de Mensajes (2007). Comunicacion organizacional. Facultad

de Periodismo y Comunicacion Social. Universidad Nacional de Ia Plata. La Plata. Argentina.
www.perio.unlp.edu.ar/tpm
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» mensajes, su flujo, su propdsito, su direccién y el medio empleado
» personas, sus actitudes, sus sentimientos, sus relaciones y habilidades.

La comunicacién organizacional es el flujo de mensajes dentro de una red de
relaciones interdependientes. Por lo tanto, los flujos de la comunicacién en una

organizacion se producen a través de redes:

* Redes Formales: siguen el camino trazado por la relaciéon de los roles

definidos en el organigrama

* Redes Informales: surgen al interior de la organizacion, sin planificacion y al

margen de los conductos oficiales

Como nuestra tesis se centra en la comunicacién interna'> de UCIAPA, luego
de releer el texto del Taller de Produccion de mensajes “Comunicacion interna y externa. Dos
caras, una moneda’, entendemos que la comunicacioén interna contempla todos los procesos
de produccion social de sentido que se dan entre los miembros de una organizacién, tanto
si se encuentran en el ambito fisico de la entidad como en el simbdlico.

Parte de la funcién de formar de la comunicacién interna tiene que ver con la
transmision cultural mediante el “hacer”. Sobre todo, la comunicacién interna se encarga
de fortalecer la identidad de esa organizacién y formar el espiritu de equipo en sus
miembros.

Es este punto el mas requerido desde UCIAPA generar identidad en los asociados
de la entidad para lograr pertenencia y representatividad en los distintos sectores. Fortalecer
la comunicacién interna incluye dos actores fundamentales, por un lado los asociados y,
por el otro, la Comisién Directiva como 6rgano de gestion que comunica los principios
organizacionales desde los discursos, acciones y politicas que desarrolla cotidianamente.
Desde un primer momento en nuestro acercamiento a los integrantes de UCIAPA el
planteo, entendido como necesidad, estaba vinculado a la urgencia de poder hacer visible
para los asociados lo que UCIAPA es y hace a través de las distintas acciones que se llevan

a cabo a lo largo del afo.

2 Apuntes de Catedra del Taller de Produccién de Mensajes (2007). Comunicacion interna y externa. Dos

caras, una moneda. Facultad de Periodismo y Comunicacién Social. Universidad Nacional de La Plata. La Plata.
Argentina.
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2.4 Identidad y Cultura Organizacional

Chaves Norberto en su texto “La #magen corporativa’, plantea que el término
“imagen” suele aparecer asociado a los conceptos “identidad” y “comunicacién”. Es por
esto que, en cuanto a la identidad”, la misma arrastra cierta ambigiiedad, basicamente
planteada entre su alusién a una serie de atributos intrinsecos de la institucién y a un
conjunto o sistema de signos identificadores.

La esencia primaria de la organizacién es su identidad: guzén soy. Identidad viene de
idem, que no significa igual, sino idéntico. La entidad es, o debe ser, exactamente idéntica a
s{ misma. Tal como es, en su esencia, personalidad y valores. Identidad significa “dentro de
st

Chaves Norberto continua planteando que el concepto de identidad esta ligado al
concepto de identificar. ldentificar es una accién, pero mas bien, una acciéon particularmente
comunicacional, porque supone que la entidad se identifica (a ella misma), as{ se da a
conocer a la sociedad y se hace reconocer por ésta. Se desarrolla asi, una relacién mas
profunda por la cual el socio y una porcion de la sociedad se reconocen a si mismos en ella.

La identidad de la organizacién es el escudo permanente que la diferencia de las

demas y el “valor” que atrae la identificacion.

Luego de leer y analizar los textos correspondientes al Taller de Produccién de
Mensajes de la Facultad de Periodismo y Comunicacion Social (UNLP), disuadimos que la
cultura 01rganizaci0nal14 es un grupo complejo de wvalores, tradiciones, politicas,
supuestos, comportamientos y creencias esenciales que se manifiestan en los simbolos, los
mitos, el lenguaje y los comportamientos y constituyen un marco de referencia compartido
para todo lo que se hace y se piensa en una organizacion. Por ser un marco de referencia,
no atiende cuestiones puntuales, sino que establece las prioridades y preferencias acerca de
lo que es esperable por parte de los individuos que la conforman.  La cultura
organizacional otorga a sus miembros la logica de sentido para interpretar la vida de la
organizacion, a la vez que constituye un elemento distintivo que le permite diferenciarse de

las demads organizaciones.

b Chaves, Norberto (1999). La imagen corporativa. Taller de planificaciéon comunicacional en el Sistema

Productivo. Facultad de Periodismo y Comunicacién Social. Universidad Nacional de La Plata. La Plata.

Argentina.
" Apuntes de Catedra del Taller de Producciéon de Mensajes (2007). Comunicacion organizacional.
Facultad de Periodismo y Comunicacién Social. Universidad Nacional de La Plata. La Plata. Argentina.

www.perio.unlp.edu.ar/tpm
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A) Mision Vision Valores

Para definir estos conceptos tomamos la definicién que realiza Roberto Espinoza®’
en su texto “Como definir mision — vision y valores en la empresa”.

El autor menciona que las entidades que disponen de una declaracién explicita y
compartida (con todos sus actores) de su misién, vision y valores orientan mejor sus
acciones y afrontan de forma optima sus imprevistos, ya que tanto sus directivos como los
empleados saben perfectamente, quienes son, quienes quieren ser en un futuro y los
valores que tienen para poder conseguitlo.

Roberto Espinoza también menciona que la misién define principalmente, cual es
nuestra labor o actividad. Ademas se puede completar haciendo referencia al publico hacia
el que va dirigida esa mision y la singularidad, particularidad o factor diferencial, mediante
la cual desarrolla la labor o actividad de la entidad.

Dicho autor explica que para definir la misién ayudara responder algunas de las
siguientes preguntas: ;qué hacemos?, ¢a que nos dedicamos?, scual es nuestra razén de ser?,
¢quiénes son nuestro publico objetivo?, ¢cudl es nuestro ambito geografico de accion?,
¢cual es nuestra ventaja competitiva?, ;qué nos diferencia de nuestros competidores?

Siguiendo a Espinoza, la visién define las metas que pretendemos conseguir en el
futuro. Estas metas tienen que ser realistas y alcanzables, puesto que la propuesta de vision
tiene un caracter inspirador y motivador.

Para la definicién de la visién ayudara responder a las siguientes preguntas: squé
quiero lograr?, ;dénde quiero estar en el futuror, spara quién lo harér, ;ampliaré mi zona
de actuacion?

Por dltimo, Roberto Espinoza define a los valores como principios éticos sobre los
que se asienta la cultura y nos permiten crear nuestras pautas de comportamiento. Los
valores son la personalidad de nuestra entidad y no pueden convertirse en una expresion de
deseos de los dirigentes, sino que tienen que plasmar la realidad. Responder a las siguientes
preguntas nos ayudara, a definir nuestros valores corporativos: ;cOmo somos?, den que

creemos?

15 . . .y Qe
Espinosa, Roberto (2012). Como definir mision, vision, valores.

http://robertoespinosa.es/2012/10/14 /como-definir-mision-vision-y-valores-en-la-empresa
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2.5 Conceptos Complementarios

A) Actores Sociales

UCIAPA cuenta con socios los cuales tomamos como actores sociales’® que la
conforman. Estos seran los que explican, reconocen y comprenden a su modo la situacion
como sujeto colectivo.

Segun Mario Kriege en su texto “Socologia de las organizaciones. Una introduccion al
comportamiento organizacional”, entendemos por actores sociales a los grupos humanos que se
unen para defender sus intereses y que obran utilizando el grado de poder que cada uno
puede ejercer como agentes particulares en la sociedad. Los actores sociales se modifican
en la interaccién y a partir de su participacion en los procesos sociales (establecer patrones
de comportamiento que derivan de los marcos interpretativos, de las formas de
comprender el mundo, de encarar la resoluciéon de los conflictos y de los problemas,
resultantes también de cosmovisiones e ideologias).

Ante nuestra intervencion en UCIAPA es importante, tener presente y claro el
concepto de actores sociales que integran la entidad, que le dan forma y vida, ya que, a
priori, los objetivos giran en torno a descubrir las estrategias que permitiran establecer
vinculos fluidos, efectivos y sélidos entre los mismos. Siendo los socios directos de la
entidad, uno de nuestros principales blancos para la accién y los “actores sociales” por
excelencia, segun nuestro punto de vista.

Entendemos que la construccion del futuro se hace en medio de las tensiones y los
conflictos propios de la lucha por el poder. Cada uno de los actores se apoya en sus
conocimientos y despliega todos los recursos que posee en el marco de una estrategia que

le permita alcanzar los propositos que ha construido en base a sus suefios y deseos.

B) El Discurso y sus construcciones

En la construccién de futuro, se ponen en juego discursos'’. Noam Chomsky
explico en su texto “E/ conocimiento del lenguaje, su naturaleza y nso”, que desde los discursos se
expresan la funcion, alcances y limitaciones de la institucion.

Podemos agregar las siguientes nociones que Daniel Pietro Castillo establecié en su

texto “E/ juego del discurso. Manual de andlisis de estrategias discursivas™®:

10 Kriege, Mario (2001): Sociologia de las organizaciones. Una introduccion al comportamiento organigacional.

Pearson Education, Universidad de Buenos Aires. Buenos Aires, Argentina.

v Chomsky, Noam (1985) E/ conocimiento del lenguaje, Su naturaleza, origen y uso. Alianza editorial SA,

Madrid. Espana.
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1- Utilizamos la nocién de discurso para aludir a ciertas tendencias de elaboracion de
mensajes, a la preferencia por ciertas estrategias, por ciertos recursos expresivos,
por encima de otros; a la inclusion de ciertos temas. Todo acto discursivo significa,
pues, una seleccion de términos, una determinada combinacién de los mismos, y a

la vez, una seleccién de temas.

2— Todo acto discursivo puede ser comprendido si se toman en cuenta no sélo los
recursos expresivos y el contenido presentado, sino también, y de manera
fundamental, el contexto en el que se produce. Para comprender cualquier discurso,
necesitamos informacién de quienes lo producen y de sus destinatarios. Pero,
ademas, es preciso conocer el pasado de esos seres, por un lado, y el pasado de este
tipo de discurso.

Los discursos responden a practicas sociales, los ambitos discursivos tienen
una presencia social previa a cada uno de nosotros, dando lugar a construcciones

. . 19
discursivas .

Segun Calsamiglia y Touson en su texto “Las cosas del decir’, podemos mencionar
que la comunicacién se define por la accién porque es a través de nuestras acciones que
vamos configurando modos de comunicacién. Pero, al mismo tiempo, la comunicaciéon que
hacemos de nuestra accién, el lenguaje que utilizamos, constituye el sentido y el contenido
de nuestra accion.

Siguiendo con lo planteado en el texto anteriormente mencionado, entendemos a la
comunicacién como interaccioén social. Mediante la comunicaciéon se construye una trama
de sentidos que involucra a todos los actores, sujetos individuales y colectivos, en un
proceso de construccién también colectivo que va generando claves de lectura comunes.
Estos sentidos configuran modos de entender y de entenderse, modos interpretativos en el
marco de una sociedad y de una cultura. En todo caso lo importante es tener en cuenta
que en este sentido la comunicacién es, por lo tanto, soporte de la relacion productiva,

fundamento de la institucionalidad y de la ciudadania, base de los dinamismos sociales a

18 Castillo, Daniel Pietro (1999) El juego del discurso. Manual de analisis de estrategias discursivas. Ed.

Lumen Humanitas. Buenos Aires, Argentina.
" Calsamiglia y Touson, (1999), “Las cosas del decir”. Cap. 1 “El analisis del discurso” y cap. 4 “El

contexto discursivo”. Editorial Ariel. Barcelona. Espafia.
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partir de los procesos interactivos que dinamizan los imaginarios y las acciones de los

sujetos.

El investigador brasileno José Marques de Melo en su texto “Identidades culturales
latinoamericanas. Tiempo de la comunicacion global™,  afirma que “la comunicacién es un
proceso que relaciona comunidades, sociedades intermedias, gobiernos y ciudadanos en la
participacion y toma de decisiones conjunta ante los estimulos y los factores que, de
manera permanente, presenta a aquellos ambientes socio-econémicos y politicos. Se aprecia
también a la comunicacion en funcién del conocimiento, expresion y fortalecimiento de los
valores, tradiciones ¢ identidades culturales™.

“Asi entendida, la comunicacién no esta limitada a la presencia de los medios, sino
que implica, ademas, una suerte de transversalidad social y la interaccién dinamica de una
red de relaciones de personas y grupos donde media e intervienen otros elementos,
espacios, factores, contenidos, instituciones, etc. Ademas, sirve de soporte esencial y motor
de actividades de desarrollo, como la educacion y la cultura, la ciencia y el medio ambiente,
etc.”

Siguiendo con el texto anteriormente mencionado de José Marques de melo, las
practicas sociales implican procesos de significaciéon y produccién de sentido. Los sujetos,
emisores y receptores, se constituyen ellos mismos en el espacio discursivo. Lo que lamanmos un
discurso o un conjunto discursivo no es otra cosa que una configuracion espacio temporal de sentidp.

Si los otros son nuestros interlocutores, para generar procesos y desarrollar
proyectos de comunicacién con ellos (o en sus ambitos) necesitamos reconocer sus
“marcos de referencia”: las relaciones directas de la poblacién, las concepciones,
valoraciones, estereotipos, expectativas y creencias que a diario comparten los distintos
actores y sectores de una comunidad. Si vamos a producir materiales comunicacionales
necesitamos trabajar una etapa de “prealimentaciéon” de los mismos para que los
interlocutores se reconozcan en ellos; esto implica una investigacién que nos permita
conocer los cédigos (no sélo linguisticos sino también experienciales, ideolégicos,
culturales), las vivencias cotidianas, las preocupaciones; las preguntas y las expectativas de
los interlocutores; sus visiones justas, para incorporarlas al mensaje, y las equivocadas, para
incorporarlas también, a fin de ayudarle a problematizarlas y cuestionarlas. Si llevamos

adelante procesos de planificacién y gestion de procesos comunicacionales, necesitamos

2 Marques de Melo, José (1996) Identidades culturales latinoamericanas. Tiempo de la comunicacién

global. Editorial IMES, Sao Paulo, Brasil.
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investigar (a veces permanentemente) las situaciones comunicacionales de las instituciones,

las organizaciones o las comunidades interlocutoras.

C) Vinculo / Comunidad / Organizacion

Nos queda por definir, desde nuestro punto de vista el vinculo® que es lo que liga
y une a UCIAPA con sus socios. Este mismo nos permitira profundizar y determinar qué
idea, valor y concepto hace que UCIAPA vy sus socios se relacionen y nos permitira
también, avanzar sobre estrategias de desarrollo eficaces y eficientes, optimizar recursos
materiales y humanos; y, consolidar misién/visién de la entidad.

De acuerdo a Pichén — Riviere en su texto “Zeoria del vinculo”, el concepto de vinculo
es la minima unidad de analisis de la Psicologfa Social. Esto significa que el objeto de
estudio esta en el vinculo que un sujeto pueda establecer con otro. Este vinculo entre un
sujeto y otro, habla de una relacién bidireccional y de mutua afectacion entre dos sujetos.

El vinculo es “una estructura compleja”, cambiante a través de la historia. Esta

b

estructura vincular es conflictiva.

En este sentido, tener en cuenta como se desarrolla el vinculo desde la perspectiva
comunicacional - como espacio de intercambio, construccion y circulaciéon de sentidos y
representaciones simbolicas - que se establece entre UCIAPA y sus asociados - nos
permitird detectar nudos criticos y trayectos causales para nuestra propuesta de
planificacién y gestiéon desde la comunicacién. Ademas de brindarnos elementos de
reconocimiento entre los actores del vinculo (UCIAPA — asociados). Consideramos que,
poder definir caracteristicas del vinculo tal y como se da en la actualidad entre UCIAPA y
los asociados nos permitira darles un perfil, una personalidad, una identidad como

comunidad.

Otro concepto que queremos mencionar es el de comunidad” formada por
individuos que se sienten identificados y que tienen un objetivo en comun. Segin Mariane
Krause Jacob en su articulo “Hacia una redefinicion del Concepto de Comunidad”, el concepto de
comunidad debe tener tres elementos: pertenencia, entendida desde la subjetividad como

“sentirse parte de”, e “identificado con”, imterrelacién, es decir, comunicacion,

2 Pichénl] Riviere (2000) Teoria del vinenlo. Nueva Vision. 21* edicién, Buenos Aires, Argentina.

? Krause Jacob, Mariane (2012) “Hacia una redefiniciéon del Concepto de Comunidad” — Cuatro Ejes

para un analisis critico y una propuesta. Revista de Psicologfa de la Universidad de Chile, Vol X, Nro 2. Chile.
(http:/ /www.tevistapsicologia.uchile.cl/index.php/RDP/atticle/ viewFile/18572/19618)

30



interdependencia e influencia mutua de sus miembros, y c#ltura comdin, vale decir, la
existencia de significados compartidos. También podemos agregar que este concepto de
comunidad combina elementos conceptuales con otros afectivos y de valor.

Esta idea de comunidad y sus caracteristicas — pertenencia, interrelacién y cultura
comun — son las que apuntamos a reforzar, reformular y actualizar en UCIAPA. Nos
parece importante la referencia conceptual que nos brinda la idea de comunidad para
abordarla en nuestra intervencién ya que se nos presenté como una necesidad desde el
primer acercamiento con los integrantes de la Comisiéon Directiva. Asimismo, las acciones
deberan ser dirigidas a una comunidad especifica, es decir, pequefos productores,

comerciantes e industriales del sudoeste de la Provincia de Buenos Aires.

Debido a que nuestro trabajo es sobre una organizacién®, recurtimos a nuestros
apuntes de la catedra de Comunicaciéon en Organizaciones de la Facultad de periodismo y
Comunicacién Social (UNLP). Es por esto que reconocemos que la misma esta compuesta
por un conjunto de elementos que se encuentran en estado de interacciéon constante, de
interdependencia. Cualquier modificaciéon en algin elemento tiene por consecuencia la
modificacién de todos los demas, y, por lo tanto, del conjunto.

Esta interdependencia no es solo de naturaleza operativa, sino, por sobre todo,
social. Asi, la organizaciéon es un lugar de aprendizaje cultural, ya que cada integrante de la
misma es representante de otros sistemas sociales presentes en el entorno, y como tal,
aporta consigo reivindicaciones, aspiraciones y normas culturales. En este sentido, siendo
UCIAPA la entidad que nuclea al comercio, la industria y el agro del Distrito de Coronel
Rosales, serfa una potencialidad entenderla como una organizaciéon influyente en el
desarrollo y crecimiento de la ciudad y por tanto, agente de la gestion cultural.

Luego de releer los textos anteriormente mencionados, debemos resaltar que
existen 3 tipos de actividades esenciales que hallamos en toda organizacién, y

pretendemos, ponerlas de manifiesto y delimitarlas:
Las que se refieren al logro de los objetivos de la organizacion.

Las centradas en el mantenimiento del sistema interno (regulan y facilitan las

actividades relacionadas al logro de objetivos).

= Apuntes de catedra de Comunicaciéon en Organizaciones (2008). Facultad de Periodismo y

Comunicacién Social. Universidad Nacional de ILa Plata. La Plata. Argentina.
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Las orientadas a la adaptaciéon del entorno (condiciéon sine qua non tanto del

desarrollo de la organizacién como de su supervivencia.

Anteriormente, mencionamos la importancia para nuestra intervencioén de analizar
el vinculo que UCIAPA genera con sus asociados desde la idea de comunidad. Es por esto
que, definir las actividades que posicionan a UCIAPA como organizacién en cuanto al
logro de objetivos, las acciones que desarrollan para cumplir con los objetivos planteados y
la adaptacion de UCIAPA a su entorno nos posibilitara conciliar e integrar estos elementos
en el plan propuesto desde nuestra intervencion.

Para finalizar en los apuntes de catedra de Comunicacién en Organizaciones.
Facultad de Periodismo y Comunicacién Social (UNLP), la organizacién también es
usualmente mencionada como una entidad®, la cual definimos como una colectividad
considerada como una unidad. Especialmente cualquier corporaciéon, compania, institucion,
etc., tomada como persona juridica.

Estas ultimas definiciones son ideas, concepciones que se ponen en juego y
combinan para decir lo que UCIAPA es y hace hoy; y, en funcién de eso, pensar y
proyectar donde UCIAPA estara. Y en ese proceso de transformaciéon pondremos a rodar

nuestros aprendizajes.

24 Apuntes de catedra de Comunicaciéon en Organizaciones (2008). Facultad de Periodismo y
Comunicacién Social. Universidad Nacional de ILa Plata. La Plata. Argentina.
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CAPITULO 3

MARCO METODOLOGICO
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3.1 Nuestras primeras definiciones metodologicas

Cuando comenzamos a trabajar sobre el campo y a poner en practica las
herramientas utilizadas pudimos vislumbrar la importancia de realizar un abordaje
cualitativo y cuantitativo; tal como lo describen Marradi, Archenti y Piovani® en su libro
“Metodologias de las Ciencias Sociales”. Alli se establecen metodologias que nos permitieron
traducir en cifras las informaciones que obtuvimos y determinar los cémo y los porqué de
cada situacién que se nos planteo.

Si bien al comienzo de este relato elegimos hacer una separacion entre cualitativo y
cuantitativo, queremos dejar en claro que ambos aspectos se entremezclan en los métodos
de investigacién que pusimos en practica, tanto en el sondeo como en las entrevistas en
profundidad. Y, aunque hubiéramos podido encasillar al sondeo en lo cuantitativo y a la
entrevista en lo cualitativo (teniendo en cuenta el contexto en el que utilizamos estas
herramientas), al momento de ponerlas en accién y en uso pudimos rescatar ambas
caracteristicas en ellas.

Luego de haber interactuado con los socios y con la Comisién Directiva; y luego de
analizar la informacién que tuvimos disponible, nos dimos cuenta de la importancia de
definir la identidad de UCIAPA para poder proponer planes y programas que fortalezcan
ese aspecto en todos los integrantes de la entidad. Cuando hablamos de definir identidad,
no es porque UCIAPA no la tenga, sino que ese modo de ser y hacer no esta evidenciado
para todos los integrantes de la Comision y para los asociados.

Definir la accién y funcién de una entidad gremial empresaria parece ser una tarea
incorporada desde el hacer pero no desde el decir. Y este es nuestro punto de partida para
desarrollar nuestra intervenciéon como profesionales de la comunicacién. Ademas, esta
necesidad de dar a conocer de manera clara y concreta esta identidad, se manifest6 entre los

actores abordados, como prioridad.
3.2 Nos dedicamos a los socios
Para indagar sobre los discursos, expectativas, ideas e inquietudes de los socios

vinculadas a lo que UCIAPA es y hace, usamos el sondeo como herramienta de abordaje

para este grupo, tal como lo entienden Marradi, Archenti y Piovani en su texto “Metodologias

» Marradi, Alberto; Archenti, Nélida; Piovani, Juan Ignacio (2007) Metodologia de las ciencias

sociales. Emecé Editorial. Buenos Aires, Argentina.
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de las Ciencias Sociales’™. El sondeo ha sido definido como un método cientifico de
recoleccion de datos, a través de la utilizacion de cuestionarios estandarizados,
administrados por entrevistadores. Se trata de una técnica que permite recolectar datos
sobre actitudes, creencias y opiniones de los individuos estudiados e indagar sobre
multiples temas; como pautas de consumo, hébitos, prejuicios, etc. Se caracteriza por su
adecuacion para relevar propiedades referidas a muchos individuos.

Hemos evidenciado que el sondeo (como toda técnica) es falible, tiene limitaciones,
y en el proceso de su aplicaciéon se acumulan errores. La minimizacion de estos errores
depende de la toma de decisiones adecuada y de controles permanentes en todas las etapas
de su aplicacion.

Segun los autores antes mencionados, dichos controles se orientan a cuestiones
relativas al ajuste y validez de los instrumentos, entre ellos; la adecuacion de las preguntas,
la coherencia del cuestionario, la validez de los indicadores, la significaciéon de la muestra y
la idoneidad de los encuestadores.

Podemos incluir la idea de encuesta’ como herramienta metodolégica, segin lo
plantean Rey Lennon y Piscitelli Murphy en su libro “Peguerio mannal de encuestas de opinion
priblica”. Alli la encuesta (sondeo) es una consulta oral, tipificada, de personas escogidas
segun principios estadisticos.

Estas herramientas nos fueron muy beneficiosas a la hora de saber que piensa la
gente, en este caso los socios, ya que (segin los autores nombrados anteriormente) la
encuesta es una herramienta con la que podemos reconocer distintos aspectos de la realidad
y cuantificarlos. No debemos olvidar que para realizar la encuesta hay que considerar: qué
informacién necesitamos, a quién queremos preguntar, o sea, el universo de analisis, la
elaboracién del cuestionario, la elaboraciéon de la muestra y por dltimo, el analisis de los
resultados. (Ver Anexo 1)

Es por esto que, para realizar el sondeo a los asociados de UCIAPA se contrat6 a
una persona dedicada a realizar los llamados telefénicos, ademas se tomé la oportunidad
para actualizar la base datos. Al encuestador se le explicaron los lineamientos y objetivos de
la técnica para poder obtener la mayor cantidad de informacion posible.

En el anexo 1 ( pagina 53) incluimos las preguntas del sondeo que se realizaron, las

cuales se disefiaron a partir de la necesidades e inquietudes planteadas por la Comision

% Marradi, Alberto; Archenti, Nélida; Piovani, Juan Ignacio (2007) Metodologia de las ciencias

sociales. Emecé Editorial. Buenos Aires, Argentina.

2 Rey Lennon, Federico; Piscitelli Murphy, Alejandro (2004) Pegueio mannal de encuestas de opinion

priblica. La Crujia Ediciones. Buenos Aires, Argentina.
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Directiva vinculadas a conocer qué piensan los socios de lo que UCIAPA representa y
comunica; conocer algunos habitos de los asociados vinculados a los canales y medios de
comunicacién a través de los cuales recibe informacién vy, saber cuales son las acciones
realizadas que mas impacto han tenido asi como las necesidades o inquietudes presentes en
los socios.

Esta técnica nos permitié conocer que:

* si bien el socio puede reconocer a UCIAPA como una entidad que nuclea

principalmente al comercio local, no siente pertenencia — cercanfa —

* los servicios que brinda UCIAPA el socio no los utiliza

* esta informado a través de los mails , preferirfa un trato mas personalizado

En relacién a la técnica utilizada podemos decir que es fundamental el buen

entrenamiento del encuestador y el seguimiento permanente del sondeo.

Luego de realizado el sondeo podemos concluir que es necesario resaltar al encuestador:
* secguir el orden de las preguntas, mas alla de que el encuestador interprete que la
respuesta ya fue dada
* Preguntar tal como esta redactada la pregunta

* Completar todas las preguntas ya sea que la respuesta sea “no sé¢” o no quiere
responder, ya que también se transforman en datos a tener en cuenta
* En la preguntas abiertas utilizar el lenguaje del encuestado

En una primera aproximacién, a modo de un primer analisis de resultados,
pudimos interpretar que la necesidad del asociado pasa por encontrarle un valor, un sentido
y un para qué estar asociado a la entidad. Si bien se reconoce que UCIAPA es una
instituciéon con trayectoria y que siempre trabajé con el comercio, cuando preguntamos qué
es y que hace, ninguno de los asociados sondeados pudo explicar con claridad cudl es la
funcién de la entidad.

Asimismo reconocen a UCIAPA como una entidad importante para la comunidad
pero no se sabe muy bien porque. Se observa como una lejania entre, lo que el comercio
percibe como su necesidad y la propuesta de UCIAPA para sus asociados

Respecto a este punto, la respuesta mas frecuente del sondeo giré en torno a la idea
de que UCIAPA tiene como finalidad “agrupar al comercio”. En la propuesta institucional
el contenido de esta idea es el que se diluye. Podemos decir entonces, que aqui tuvimos un

nudo critico que abordar.
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Para poder avanzar en el planteo de una planificacién que mejore la comunicacion
interna, elegimos hablar de ideas comunes entre los actores internos de la institucién
(Comision Directiva — Socios). Y otro aspecto comun fue la falta de percepciéon de un
beneficio.

Continuando con nuestra primera aproximacion al analisis de los resultados
obtenidos en la aplicaciéon de la técnica del sondeo como herramienta metodoldgica,
pudimos evidenciar que el asociado necesita percibir lo que la institucién pueda brindarle y
la Comision Directiva necesita ser clara al momento de expresar lo que ofrece. Es asi que,
para nosotras, esta idea de beneficio, se transforma en otro aspecto que nos abre la
“puerta” al planteo de las lineas de accién que definimos. O tal como lo plantea
Washington Uranga®, la idea de beneficio es un nudo critico en el planteo de nuestras

lineas de accién.

3.3 La Comision Directiva

A) ENTREVISTAS EN PROFUNDIDAD

De las entrevistas realizadas nos encontramos con esta idea de beneficio presente
desde la mirada de la Comision Directiva; asi como las motivaciones y los fundamentos que
sostienen el pertenecer a la institucion.

Las entrevistas las realizamos desde la perspectiva de Marradi, Archenti y Piovani

. , . . . 29
en su libro “Metodologias de las Ciencias Sociales”

que establecieron que éstas sirven para
aproximarse a los principales implicados en este proyecto, ya sean los miembros
jerarquizados de UCIAPA o sus socios. En las entrevistas el investigador-entrevistador
obtiene informacién interpelando a otra persona, ya que la entrevista es una relacién social
a través de la cual se obtienen enunciados y verbalizaciones en una instancia de observacion

directa y de participaciéon. Mediante estas herramientas evidenciamos la linea de

pensamiento desde la que hablan los miembros de UCIAPA y sus expectativas.

28 Uranga, Washington (2008): Prospectiva estratégica desde la comunicacion, Una propuesta de proceso
metodoldgico de diagnostico dindmico y planificacion. Taller de Planificacién de Procesos Comunicacionales. Facultad
de Periodismo y Comunicacién Social. Universidad Nacional de ILa Plata. ILa Plata. Argentina.

» Marradi, Alberto; Archenti, Nélida; Piovani, Juan Ignacio (2007) Metodologia de las ciencias
sociales. Emecé Editorial. Buenos Aires, Argentina.
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Luego realizamos entrevistas individuales semi estructuradas, desde las cuales
pudimos extraer informacién sobre el entrevistado realizando preguntas abiertas. (Ver
Anexo 2)

Haciendo una sintesis, a modo de mapeo sobre los conceptos que surgieron como
relevantes luego de entrevistar a los miembros del Directorio de UCIAPA, nos
encontramos con los siguientes denominadores comunes:

* Todos reconocieron una falencia en la comunicacién interna para con los socios.

* Todos los integrantes de la Comisiéon son consientes de que el asociado no percibe
con claridad cudl es la funcién de la entidad.

* La necesidad de generar mayor participacion de los asociados en la vida

institucional.

B) Mision, Vision y Valores

Luego de realizadas las entrevistas y, de habernos encontrado con la necesidad e
establecer la razén de ser de UCIAPA, realizamos un cuestionario con los integrantes de la
Comision Directiva que definieron de manera anénima e individual, a fin de poder
construir y actualizar el concepto de mision, vision y valores institucionales (Ver Anexo 3)

En ese sentido, elaboramos para cada categoria un grupo de preguntas apuntadas a
obtener:

* Razoén de ser — Mision -
*  ¢Qué queremos ser’— Vision
* Como queremos hacer y ser - Valores

Es por esto que, realizamos un cuestionario entre los integrantes de la Comision
Directiva que respondieron en el transcurso de 2 semanas de manera individual y anénima.
Este cuestionario tuvo como objetivo producir un documento que expresara el sentido y
contenido de la Misiéon Vision y Valores, que sirviera como disparador para la reflexion de
la accién y la politica gremial llevada a cabo.

En el Anexo 3 (pagina 59) incluimos todas las respuestas brindadas por los
integrantes de la Comisién Directiva que dieron como resultados la siguientes definiciones

acerca de la Misién Vision Valores
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Nuestra Misioén

Conectar las pymes y emprendimientos locales con el objetivo de contribuir al desarrollo
econémico y social de nuestro Distrito promoviendo el comercio, la industria, el turismo,
el agro, emprendimientos productivos como pilares de crecimiento, fortalecimiento y

bienestat.

Nuestra Vision

Ser la entidad gremial empresaria representativa, por excelencia y trayectoria, de las pymes y

emprendimientos rosalefios que son parte activa en la promocion local y regional

Nuestros Valores

Compromiso

Una actitud constante de UCIAPA hacia los socios y hacia la comunidad

Dinamismo

Adaptabilidad a las exigencias de los tiempos y contextos actuales, disefio y re disefio de
estrategias para alcanzar las metas propuestas

Liderazgo y proactividad

Necesarios para llevar adelante la accién dirigencial asumiendo la iniciativa vy
responsabilidad en cada gestiéon, siendo protagonistas en la busqueda de nuevas

oportunidades
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Capfitulo 4

PLANIFICACION
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4.1 TITULO:

Posicionamiento institucional

Redisefio de Pagina Web y Redes sociales. Lifting de logo.

Video institucional

4.2 GLOSARIO: socios, mision/vision/valores, lineas de accién, beneficio, Pagina web,

fan page

4.3 BREVE DESCRIPCION DEL PROYECTO:

Nuestro proyecto consta de la actualizaciéon de la pagina web y de la realizacion de
la fan page institucional y del lifting del isologotipo de UCIAPA y sus camaras adheridas.
Entendemos que presentar una estrategia vinculada a la comunicacién interna requiere de
generar herramientas que apunten a resolver los problemas detectados.

Decidimos trabajar la identidad institucional y su vinculacién con los asociados
desde fortalecer y dinamizar la presencia online fundamentalmente por la escasa
disponibilidad de recursos humanos en primera instancia, y materiales en segundo lugar.

Nos encontramos con una entidad que solo cuenta con una persona para realizar
las tareas administrativas e institucionales. Los integrantes de la Comisién Directiva no
cuentan con tiempo extra para dedicar a cualquier accién que requiera de presencia.

Es por esto que necesitibamos presentar una propuesta que no recargara a la
secretaria de UCIAPA ni a la Comisién Directiva por lo que resolvimos apuntar a las redes
sociales y a la construccion de una identidad online. De este modo las diagramacion de los
contenidos estarfa tercerizado en un diseflador grafico y community manager, las
publicaciones cumplirfan con una periodicidad y, a largo plazo, se apunta a lograr una
interaccion entre la comunidad de UCIAPA.

Ademas la pagina web, como respaldo institucional y, las redes sociales, como dialogo entre
pares abriran las posibilidades de tener una lectura y feedback en tiempo real.

Entonces, consideramos que el entorno virtual nos brinda el espacio apropiado y
posible para comunicar los que UCIAPA es y hace, dar a conocer las acciones de UCIAPA,
transmitir ideas, captar potenciales asociados, generar acciones que fortalezcan los vinculos

con los asociados.

41



La pagina web sera redisefiada desde la idea que sea la puerta de acceso a la entidad,
es decir, mas alla de ser un respaldo institucional, queremos lograr que ésta pagina sea un
lugar de interaccion con los asociados y con los potenciales adherentes.

En cuanto al uso de la fan page entendemos que las redes sociales funcionan casi a
la par de los buscadores tradicionales, ademas de ser un espacio de visibilizacion para las
acciones y las gestiones institucionales, desde un lenguaje mas cotidiano. Y en este proceso,
el trabajo de profesionales de la comunicaciéon que puedan aportar una mirada integral
desde una perspectiva estratégica y prospectiva, que posibilite cambios y encauce las
necesidades que se plantean en entidades e instituciones como UCIAPA es, sin duda, un
buen aporte en los procesos de produccion de sentido y de organizacién en las metas a
alcanzar .

Por lo tanto, para el desarrollo de los contenidos de la pagina web y su
funcionalidad tomamos la informacién de las entrevistas y el sondeo como base y
fundamento de los ejes de trabajo propuestos, ademas de poder jerarquizar la informacion
que dio lugar a la planificacién a corto y mediano plazo.

Entendemos que la utilizacion de internet y las redes sociales nos permiten resolver
dos aspectos fundamentales para toda pequena institucién; por un lado el peso
institucional, el respaldo, la descripcion de la identidad, cubiertos por la Pagina web. Y por
otro lado, la interaccién y el feedback con su publico directo (los socios) aspecto que

brinda la presencia en las redes sociales.

4.4 DATOS DEL ENTE EJECUTOR:

» Denominacién: UCIAPA  Unién del Comercio, la Industria y el Agro de Punta
Alta

» Domicilio: Humberto 1° 302

» Facilidades fisicas con las que cuenta: oficina , teléfono, internet, viaticos

» Experiencia en la realizacion de trabajos similares: UCIAPA fue una de las
instituciones sobre las cuales se trabajo en el marco de la catedra de Planificacion de
procesos comunicaciones en el afio 2001 cuando la extensiéon de Punta Alta de la
Facultad de Periodismo y Comunicacion Social de la universidad de la Plata dictaba

la carrera de Lic. en Comunicacidon Social orientaciéon Planificacion
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Comunicacional.
4.5 CONSIDERACIONES NECESARIAS PARA FORTALECER 1A
INSTITUCION.:

Lo que pudimos evidenciar como dificultad esta vinculado a la funcién de UCIAPA
y a la idea de beneficio y de servicio. Desde nuestra perspectiva como futuras
comunicadoras sociales, estos aspectos se entremezclan con una légica comercial (inherente
a los integrantes de la entidad) y que en este caso se transforma en un problema
comunicacional que puede ser perjudicial si se mantiene en el tiempo. Tanto en la
entrevistas, como en el sondeo, surge la idea de falta de beneficio. Este ultimo es un
denominador comun que ya planteamos en el marco metodolégico. Y que por lo tanto, es
un punto a tener en cuenta. Tanto la Comisién Directiva como los socios tienen
incorporando en el concepto de beneficio una nocién materialista. Sin embargo,
consideramos que es importante que se perciba esta idea de beneficio como idea de
interpelacién, desde una mirada simbdlica y de reconocimiento, donde el beneficio sea
percibido en la pertenencia a la entidad.

Por otra parte, también detectamos que los mismos integrantes de la Comision
Directiva presentaban diferentes puntos de vista respecto de la funciéon de UCIAPA, por lo
que decidimos hacerles una propuesta.

Asi fue, que como estrategia de comunicacién y fundamento de la cultura
organizacional, consideramos importante actualizar la mision, vision y valores de la entidad.
Pudimos evaluar de las entrevistas la necesidad de unificar el discurso de los integrantes de
la Comisién Directiva y revalorizar el trabajo que realizan.

Es por esto que, les sugerimos iniciar la primera reuniéon del mes con la lectura,
discusién y reflexion de lo planeado en misién/visién/valores de manera tal que puedan ir
incorporandolo y fijandolo y como una posibilidad de saber hacia dénde vamos, donde
queremos ir y qué estamos haciendo para alcanzatlo.

Resaltamos la necesidad de tomarse el tiempo para pensar, porque entendemos que,
en general, la accién diaria y la cotidianidad no dejan espacio para este tipo de reflexiones y
esta limitaciéon va socavando la capacidad pro activa.

En este mismo sentido, estas limitaciones no permiten dar respuesta a las falencias
comunicacionales que se generan con los socios. Mediante el sondeo realizado pudimos

visualizar que:
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el 48% de los asociados activos conoce la funcién de UCIAPA y el 39% dice no

conocer la funcién de la entidad

* el 79% de los asociados activos conoce acciones que UCIAPA realiza (el 33%
menciona las capacitaciones como la accién mas conocida y el 23% no pudo referir
ninguna accion)

* el 67% se entera las novedades por mail y el 16% por los medios de comunicacién

* el 56% conoce los servicios que brinda UCIAPA vy el 44% no conoce los servicios y
actividades que brinda UCIAPA

* el 74 % no utiliza los servicios que brinda UCIAPA

Dentro de los comercios asociados a UCIAPA que fueron sondeados resulto que,
casi la mitad de los asociados no conoce la funcién de UCIAPA ni sus servicios. Ademas
de que la mayorfa de los socios no utiliza los servicios brindados por la entidad. Es asi que,
nuestra propuesta de planificacion y gestion de la comunicacion interna para UCIAPA,
tiene un eje fundamental que sera trabajado para los publicos internos de UCIAPA.
Nuestra planificacién en comunicaciéon apunta a potenciar y reforzar la identidad
institucional en la Comisién Directiva desde la propuesta de Mision -Vision - Valores. Y la
identidad en los socios fue abordada desde un fuerte posicionamiento de UCIAPA en el
entorno virtual que incluye: el redisefio de la pagina web y sus contenidos, el lifting del logo

y redes sociales.

4.6 LA PROPUESTA:

Nuestra propuesta, como mencionamos anteriormente, tiene un eje de trabajo

centrado en el fortalecimiento de la identidad de UCIAPA

Propuesta 1: actualizacién de Mision — Vision - Valores

Propuesta 2: Pagina Web y Redes Sociales

4.7 JUSTIFICACION:
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Consideramos que nuestras propuestas permitiran plantear un trabajo progresivo y
ordenado, pensando en posibles proximas intervenciones en la entidad.

Es decir, tanto el problema planteado como la propuesta a desarrollar intentan
resolver, desde nuestro punto vista, la brecha entre lo que UCIAPA es y hace en relacién a
la identificacién del socio.

Entendemos que, fue importante pensar en herramientas para el desarrollo de la
gestion de UCIAPA sobre pilares fundamentales como por ejemplo:

* Una fuerte presencia en el entorno virtual con un mensaje e imagen coherente con
lo que se quiere emitir
* La optimizacién del feedback a través de las redes sociales como herramienta de

comunicacion

Nuestra primera intervencion en la entidad fue para acrecentar la masa de socios,
sin embargo, luego de aplicar las herramientas ya nombradas en el marco metodolégico,
detectamos que primero era necesario consolidar la identidad de los publicos

pertenecientes a la entidad y resolver esas brechas.

4.8 OBJETIVO GENERAL.:

Unificar la identidad y el sentido de pertenencia con la Unién del Comercio, la
Industria y el Agro de Punta Alta (UCIAPA) en la Comisiéon Directiva y con los socios

activos.

4.9 OBJETIVOS ESPECIFICOS O INMEDIATOS:

1. Actualizacién de la misién/vision/valores institucionales de UCIAPA para
orientar las acciones presentes y a futuro

2. Redisefar (disefio y contenidos) la pagina web vy lifting del logotipo y redes sociales
- Facebook y Twitter - de UCIAPA para integrar éstas herramientas en una

estrategia de comunicacion interna.

4.10 METAS:
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Se requiri6 de la contratacion de un disefiador grafico ademas de la elaboracion del

contenido para la pagina web, redes sociales

4.11 CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES:

Actividades Dia, lugar y hora Insumos Responsable Resultados
esperados
Realizacion del | Semana 1 Profesional de o Realizacion del
o Virginia Brandolin
sondeo comunicacion sondeo, encuestando
social a los miembros de la
Comision Directiva
Entrevistas Semana 2 Profesional de . Realizacion de las
o Gisela .
comunicacion Morante entrevistas a  los
social miembros de la
Comision Directiva
Reunion con | Semana 3 Coffee break o Coordinar re disefio
Virginia
disefiador grafico y contenidos de la
Brandolin )
pagina web y fan
page.
Calendarizacién  de
las etapas a seguir.
Presupuesto.
Reunion con | Semana 4 Resultados de la | Virginia Brandolin | Presentar a la
integrantes de la reuniéon con || Gisela Morante Comision el formato
Comision diseflador grafico de la propuesta para
y presupuesto su evaluacion y
aprobacion del
presupuesto.
Definicion de los | Semana 5 Computadora, Virginia Brandolin | Coordinar los

contenidos de la

pagina web

datos del sondeo,

entrevistas.

Gisela Morante

contenidos de la
pagina web y su
diagramacion,

teniendo en cuenta

la informacién
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recolectada de los
sondeos y

entrevistas.

Armado de la

pagina web

Semana 7 / 8

Diseno grafico

Leandro Di

Giacomo

Durante el periodo
el disefiador redisefio
el logo y los perfiles

de las redes sociales.

Periodo de Prueba

y ajustes

Desde la semana 9

hasta la semana 13

Pagina web, redes

sociales y logo

Virginia

Brandolin, Gisela

Morante y
Leandro Di
Giacomo

Durante el periodo
de prueba optimizar
los funcionamientos
y contenidos de la
pagina web y redes
sociales. Y redefinir
los  procedimientos
de actualizacion.

Medir resultados

Presentacion a la
Comision

Directiva

Semana 14

Computadora y

proyector

Virginia Brandolin

y Gisela Morante

Presentar a los
integrantes de la
Comision  Directiva
la nueva estética de
la pagina web, logo y
redes sociales para
su aprobacién y/o

ajustes,

Lanzamiento de la

pagina

Semana 15

Logistica y
organizaciéon  de
una conferencia

de prensa

Virginia Brandolin

Gisela Morante

Dar a conocer a la

comunidad esta
nueva propuesta
institucional.
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4.12 INSUMOS O RECURSOS:

Recursos materiales:
* computadora
* proyector

* (Costo de disefio

* presupuesto para la realizacion de la pagina web, fan page vy lifting del logo $10.500

* Servicio de café para el lanzamiento

* Banner
* tarjetas personales
* cenefa

Recursos humanos:

* Disefiador Grifico.

* Licenciadas en Comunicacion Social

4.13 PRESUPUESTO:

Recursos Humanos:

Descripcion Precio por unidad Precio total
Disenador Grafico $10.500,00 $10.500,00
Lic. en Comunicacién $ 0.00 $ 0.00

Recursos Materiales:

web y fan page

Descripcion Precio por unidad Precio total
Sondeo $2000 $2000
Teléfono $700,00 $700
Mantenimiento mensual de paginal $3.000,00 $3.000,00
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Grafica ( cenefa, banner, tarjetas $4.790,00 $4.790,00
personales)
Viaticos:
Descripcion Precio por unidad Precio total
Viajes en colectivo (Bahia $15 $150
blanca-Punta Alta)
Viajes en colectivo (Punta Alta) $5 $50
Presupuesto Total
Descripcion Dinero
Recursos humanos $10.500,00
Recursos materiales $10.490,00
Viaticos $200
TOTAL $21.190,00

4.14 IMPACTO SOCIAL ALLCANZADO:

Consideramos que nuestro trabajo impactara sobre los socios ya existentes y en los

potenciales adherentes

Cantidades:

* Comercios existentes: 2500 aproximadamente

* Socios: 315

* Socios nuevos: 200 ( estimativamente)

4.15 IMPACTO SOCIAL INDIRECTO:

Consideramos que nuestro trabajo beneficiara a:

* Estudiantes secundarios que buscan referencias institucionales
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Entidades de cometcio de la zona
Estudiantes universitarios que realizan trabajos sobre la ciudad

Comunidad en general
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ANEXO 1
Entrevistas

Genaro Garcia — Contador y ex presidente durante 3 periodos.

¢En qué afio ingresa a la institucién?
Ingreso en el afio 2000

¢Cual es su rol actual?
Mi rol actual es revisor de cuentas. Ademas soy vicepresidente de la Federacion
Econémica de la Provincia de Buenos Aires. (FEBA)

¢Qué es UCIAPA?
Para mi UCIAPA es una gremial empresaria. Es una entidad de agrupa a los
comerciantes y defiende los intereses del sector.

Considero que UCIAPA es fundamental porque dentro de la
comunidad no se concibe el trabajo individual. La organizaciéon de empresarios es
necesaria. La comunidad no siempre funciona correctamente, por lo tanto, se debe
trabajar en equipo. Debe defender el sector comercial de nuestra ciudad. Sin
embargo, hay (en general) una gran duda de que es UCIAPA.

¢Cual es la funcién de las camaras adheridas? Las camaras funcionan
individualmente cada una con sus actividades empresarias. Ahi elevan sus
inquietudes a la Comisién Directiva de UCIAPA - cada camara tiene un
representante en la Comision Directiva.

¢Qué medios de comunicacién utiliza UCIAPA? Pagina web de UCIAPA, mails,
comunicados oficiales a la radio y a los medios televisivos.

Jose Amundaraian —VICE PRESIDENTE-

=

v

Ingreso en el 2003

Vicepresidente

Es una gremial empresaria. Es una entidad de agrupa a los comerciantes y defiende
los intereses del sector. Integrar. Se deben tomar decisiones y UCIAPA interviene
ante las dudas de los empresarios. Nos defendemos a nosotros mismos.

Las camaras tiene una vision intereses mas particulares.

Web, mails, llamados telefénicos, comunicados oficiales a la radio y a los medios
televisivos

Fernando Spagnolo - -PROSECRETARIO

=

Ingresa x contacto de Genaro hace 14 afios. 2000

Pro tesorero

UCIAPA es importante. Acompafia al desarrollo del comercio local donde se
canalizan un montén de inquietudes a través de esta gremial como para q tengamos
mas fuerza ya que es una entidad con personeria juridica, eso nos legitima al
momento de tener que hablar con el municipio y demas.
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4. Las camaras trabajan independientes y elevan sus inquietudes a la Comision
Directivas.

5. Gacetilla de prensa, Web, mails. Muchos nos dicen que los mails los reciben pero
no los leen. A algunos no les interesa hasta que lo necesitan.

Cristina Ichijo — PRESIDENTE

1.
2.
3.

4.

5.

Ingreso en el 2011

Preside la camara de mujeres empresarias

UCIAPA sirve para solucionar los problemas de mostrador chico. (Anécdota: a
un comerciante le hacen una intimidacién de ADICAPIF por la suma de $3000
por escuchar la radio mientras atiende su local) La gente no se involucra, es un
problema cultural muy nuestro. Considero que hay falta de interés. Hay q
brindarle al socio mas servicios, beneficios. Ej; descuento en pasajes de Plusmar
para ir a Buenos Aires a hacer las compras de los negocios, descuentos en
hoteles, descuentos a viajantes. La gente no participa mucho, se necesita
motivacion.

Cada camara tiene un representante en la Comisiéon Directiva. Allf se debaten
todos los problemas e inquietudes.

Radio, televisién, web.

Marta Cata - SECRETARIA

—_

v

Ingreso en 1980

Vocal

Es un lugar de encuentro de un grupo de pequefios comerciantes. Queremos
desarrollar actividades comerciales y gremiales. Para solucionar los “problemas
de mostrador”. UCIAPA te orienta. Es una forma de evacuar rapido
inquietudes. También esperamos inquietudes y propuestas para hacer algo. Ej;
la reglamentacion para un suplente en un local por un dfa.

Cada camara funciona individualmente.

Radio, television, web. Considero que el correo electronico es muy bacan

Sebastian Spagnolo - PROTESORERO

—_

Ingreso en el 2003

vicepresidente

UCIAPA es una entidad gremial-empresaria que redne a los comerciantes de
Punta Alta y que busca defender la actividad del comercio.

Considero que es muy importante porque “la unién hace a la fuerza” y todos
los comerciantes deben tener un ente al cual dirigirse en caso de que les surja
alguna duda. Luchar por lo que consideran importante luchar. Mucha gente
busca beneficios, lo cual es necesario en el momento de buscar la adhesién de
nuevos socios. Beneficio inmediato.

Yo he pensado en a cada restaurant brinde descuentos a los socios de UCIAPA.
Por ejemplo, elaborar un listado con los restaurants que estan adheridos y esto
enviarselo a los socios asi ellos saben a qué lugares pueden ir a comer y tener
beneficios. Ya sean restaurant, o negocios de ropa, etc.
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A ver, UCIAPA te da la posibilidad de que en Punta Alta no se instale un
WALTMART, ¢porque? Porque cuidamos al almacenero a los pequefios
negocios. Mucha gente no sabe decirte con exactitud que hace UCIAPA porque
te pregunta; ¢y qué me da UCIAPA? Quieren algo a cambio, sino lo tienen no
les interesa la entidad.

Gracias a UCIAPA, se instalo la Zona Franca, por ejemplo. Por lo tanto lo que
buscamos los miembros de la UCIAPA es la defensa del trabajo.

5. Cada camara tiene su representante que expresa sus inquietudes en las
reuniones de comision directiva. La Comision Directiva no intercede en lo que
hace cada camara, pero si baja linea y le da pautas para solucionar ciertas
cuestiones. Cada camara debe respetar y seguir el estatuto que estipula
UCIAPA.

6. Actualmente estamos usando gacetilla de prensa, el diario digital y facebook.
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ANEXO 2
SONDEOS

Sondeo Nro. :................
1) En su opinion jqué funcion cumple UCIAPA en la sociedad?

2) Ud. conoce alguna de las acciones que realiza UCIAPA?

SI (continuar con la pregunta) NO (continuar con la pregunta

3) ¢(Podria mencionar alguna?

4) (Coémo se entera de las novedades y actividades de UCIAPA?

Mail

Medios de Comunicacion

Otros

5) ¢Conoce qué actividades/ servicios brinda UCIAPA?

SI NO

6) (Utiliza o utiliz6 alguno? ;Cual?

7) ¢Qué actividades o servicios quisiera que se incorporen?

8) ¢Participa en las reuniones de UCIAPA?

SI NO

9) (Por qué?

10) ; Estaria interesado en participar?

SI NO
11) Como prefiere ser convocado
e-mail:
Teléfono:

12) Habitualmente, ;por cudl medio local se informa?

* Radio Rosales —Mega — Radio 2001 - La 100 — La Red
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e TV PAV - Canal 2 —
* Portales de internet El Rosalenio Digital PuntaNoticias RadioMega

13) Para finalizar, ;Quisiera agregar algiin comentario, sugerencia, opinion o inquietud
que pueda ayudar a mejorar el trabajo institucional?
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RESULTADOS DEL SONDEO

PERFIL DEL SOCIO

B Hombre
B Mujer

7%

® Menos 30 afios

30 - 39 afos
40 — 49 afos

B 50 - 59 afios

B Mas 60 afios

32%

RESULTADOS DEL SONDEO

En su opinion ¢Qué funcién cumple UCIAPA en la sociedad?

B REPRESENTAR,
INFORMAR, NUCLEAR
apoyar, defender al
comercio

= No sabe / no contesta

importante

39%  ®ninguna
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¢Conoce algunas de las acciones que realiza UCIAPA?

79%

¢ Podria mencionar alguna?

m23%

13%

21%

H 6%

B 6%

19%

Hsi
Hno

M capacitaciones

B no sabe no contesta
convenios tarjetas

B centro comercial

B camaras

otros
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¢ Como se entera de las novedades y actividades de UCIAPA?

6%

10%

B mail

B medios de comunicacién
W 16%

otros

B No sabe / no contesta

jconoce que actividades y servicios brinda UCIAPA?

44% B si
56% mre
¢, Utiliza o utilizé alguno?
6%
6%
0,
6% W no utiliza
M sico

sellados

8%

B capacitaciones
M obras sociales

74%



¢Qué actividades o servicios quisiera que se incorporen?

1% 1% 2% g9,

B No sabe / no contesta
M cursos y
capacitaciones ( otros
horarios)
cobro de servicios

B aumentar socios

B lugar fisico — Quincho -

92%

¢ Participa de las reuniones de UCIAPA?

11%

Hsi®no

89%

¢ Porqué?

9%

M falta de tiempo
M personales

no se entera/ no lo covocan
45%

B reuniones eventuales
M falta de interés

13%
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Habitualmente,s, por qué medio se informa?

W Radio [ ]
| |
| |
44% u v
|
| | | |
W Portales de internet m
| |
18%
RADIO
M Rosales
10% N La 100
otro
B Mega
W 98.5
1% Radio 2001
TV
4%
23%

HCEPA TV
M Canal 2
otro

73%
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PORTALES DE INTERNET

4%

6%

B E| rosalenio Digital
B PuntaNoticias

otro
B Radio Mega

19%

70%
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ANEXO 3 MISION VISION
VALORES

Desde esta propuesta la idea fue conocer que piensan acerca de UCIAPA, respecto de su
gestion, los integrantes de la actual Comisiéon Directiva, y poder dar forma a la misién
visién y valores de la entidad. El cuestionario fue resuelto de manera anénima por los
integrantes del Directorio

A continuacion presentamos las respuestas obtenidas (fueron transcriptas literalmente, tal y

como fueron expresadas por cada uno de los integrantes)
Misién: Razoén de ser
PUNTO FOCAL U OBJETIVO CENTRAL

¢A que dedicamos o dedicaremos nuestras fuerzas?
* servicios a los socios
* trabajo desinteresado por UCIAPA en pro del beneficio de todos los socios
* tratar de construir una comunidad mejor
* defender los derechos de los empresarios
* trabajar para lograr reforzar la institucién social y econémicamente

* mejorar el comercio, logrando el crecimiento de la ciudad con una visién a largo

plazo
® crear bienestar para los asociados
* fortalecer el sector que nos involucra

* generar ideas proyectos y acompafiar emprendimientos productivos de la

localidad

* que crezca la Institucion

* la mayor representacion de la actividad privada del distrito

* que la comunidad nos conozca

* aumentar el conocimiento y las relaciones politico- empresariales para brinda un
buen servicio institucional superador del actual.

* Fortificar grupos de trabajo para desarrollar un proyecto de ciudad donde las

empresas y los empresarios sean protagonistas de un cambio cualitativo
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* a lograr consenso entre los comerciantes todos y los gremios mercantiles y

politicos

¢Qué productos o servicios ofrecemos y a quién?

*  Muy pocos, no atrayente para los socios

* intentamos cooperar con el desarrollo de la comunidad empresarial

e SICO Sistema de Informes Comerciales Online — Convenios con obras sociales
MEDIFE — Sellados de Contratos ARBA — Veraz Comercial

* obra social

* defensa de los intereses de los asociados y de la ciudad

* muchos no respondieron

* representatividad ante todas las cuestiones inherentes a la actividad

* asesoramiento y servicios empresariales dirigidos a los asociados y al publico en

general. .

* a nuestros socios todos aquellos servicios que requiera la actividad comercial
moderna: capacitaciéon informacion, etc. IOMA, sellados, SICO). Al resto de la

comunidad: cobranzas, sellados, etc

* servicio de veraz, IOMA, asesoramiento en las diferentes camaras agrupadas

DIFERENCIACION

¢Qué es lo que verdaderamente nos hara diferentes de los demas?

* lograr comunicacion entre los asociados

* Ja UCIAPA es una entidad referenciable, su opinién es escuchada y respetada
no solo por los comercios asociados sino por toda la comunidad. Es importante
participar de la vida de la ciudad. Los empresarios y los dirigentes empresarios
no debemos vivir aislados de lo que les pasa a nuestros vecinos. Seguridad, falta

de empleos, etc.
* ellogro de optimizar los resultados de la gestion de los objetivos trazados
* consenso, lineamiento de ideas

* proponer ideas y soluciones. Allanar el camino con propuestas superadoras
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* pensar a futuro y sin intereses personales

* el trabajo unidos y en equipo

* esla unica entidad gremial empresaria de la ciudad
* la calidad de los integrantes

* servicios a los socios. Militancia para la institucion, el trabajo desinteresado por

la misma, en pro del beneficio de todos los socios

¢Es suficiente?

no, hay mucho por hacer

esto es un trabajo permanente, nunca se agota, siempre sale un problema nuevo al

cual hay que acudir

no, nunca es suficiente, siempre ha que aspirar a mejorar la evolucién de la

actividad

no

en la actualidad no es suficiente

debetia setlo

no

no. También se cumplen acciones de interés para toda la comunidad

no, nunca es suficiente

¢Coémo nos ven?

Creo que regular. Noto cierta distancia entre algunos sectores comerciales

los socios como un compafiero de ruta, los vecinos respetan la opinién de la

entidad y esto genera en la dirigencia politica cierto malestar e incomodidad

en permanente desenvolvimiento activo, pero esperan mas, en conquista de nuevos

beneficios
no tenemos representatividad. Oposicién al gobierno local
con poca representatividad. 300 socios sobre un blanco de 3000 comercios

quizas mas importantes de lo que pensamos y mas aquellos que tienen intereses

personales

debilitados ( algunos)
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entidad de peso en la ciudad
como gente que esta con tiempo para hacer reunioncitas

mal. La UCIAPA no brinda ningun servicio o por lo menos lo poco no se conoce

¢Coémo queremos que nos vean?

Unidos
asi, tal cual, como dijo el quijote “ladran sancho, sefial que cabalgamos”

ubicados dentro de las expectativas de acuerdo a sus necesidades y prontos a

brindar soluciones

como una cofradia. Un equipo reducido que apoyado por una masa de socios muy
importante

comprometidos y unidos

como referentes de la ciudad

como una institucion fuerte y poderosa

como gente que se ocupa de los asuntos por los que trabaja y debe trabajar la
institucion

trabajando para la institucién

APERTURA AL FUTURO

¢Hacia dénde dirigiremos los pasos a futuro?

Cumplir los objetivos que nos propongamos a corto plazo

son tiempos dificiles en los que hay que tener precauciéon para no cometer errores.
Los tiempos politicos no son claros todavia y el gobierno municipal no da sefiales
de preocupaciéon por lo productivo y hay que revisar muy bien las propuestas y
compromisos de , consolidar la institucién y la oposicion como para lograr viejos
proyectos postergados por el actual gobierno

a mejorar la gestion para el logro de los objetivos societarios y de la comunidad,

brindando soluciones claras
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* apoyo a todo el crecimiento privado del distrito que genere demanda de mano de

obra
* crecimiento de la ciudad; reforzar econémicamente la instituciéon
* en el mismo camino

* tratar de construir una comunidad mejor

MOTIVACION

¢Qué es lo que hace que esta mision sea verdaderamente motivadora?

* El grupo humano

* la accién del grupo, la cohesion, los suefios de superacion, los pequefios
objetivos logrados

* lavocacion de servicio hacia una mejor calidad de vida

* la capacidad para resolver situaciones problematica

* el futuro de nuestros hijos

* porque es un desafio

* la vocacién de servicio

* lograr el cometido

* el trabajo en conjunto

¢Es suficiente?

* Desearfa que fuéramos mas integrantes
* el trabajo continua, la lucha también

* i, porque crea la motivacién necesaria, siempre dentro de las posibilidades

personales y dentro del contexto politico empresarial
®* no
* deberfa serlo

* i
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VISION ¢Qué queremos ser?

¢Qué es lo que yo veo como clave para el futuro de UCIAPA?

* Capacitaciones, servicios, descuentos en hoteles, transporte

* mejorar la direccion, el destino

* la participacién de los asociados

* trabajo en unidad y equipo, tirar para el mismo lado

* para que mejore el crecimiento de la ciudad, a nivel interno creacion de dirigentes

* dialogo, confianza, consenso. Continuidad en la conduccién

* el cabal cumplimiento de los objetivos societarios dando marco de encuadramiento
institucional y sistémico

* sin sentirnos “la vanguardia”, creo que hemos planteado desde hace muchos afios,

una ciudad distinta en crecimiento, aprovechando los recursos disponibles para

generar una demanda de trabajo alternativa a la del estado

* una entidad fuerte, representativa

¢Qué contribucion unica debemos hacer al futuro?

* seguir, no claudicar

* defender a los comerciantes

* una visién ordenada, integrada y a largo plazo

* compromiso, identidad

* la permanencia en el trabajo para atender las demandas societarias, desde dentro y
por fuera de la institucion

* gestionar junto al gobierno municipal (oficialismo y oposicién), al gobierno
provincial y gobierno nacional para lograr las inversiones en infraestructura y ...
para lograr lo propuesto

* trabajar mas para lograr lo que nos propongamos

¢Qué me emocionaria acerca de ser parte de UCIAPA en el futuro?
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una UCIAPA grande

qué contintie manteniendo el prestigio

que todo el mundo sea socio de UCIAPA

lograr ser parte de los temas mas importantes realizados ( puerto, zona franca,
parque industrial)

ser la institucién mas nombrada por prestigio y participacion en la comunidad

el crecimiento institucional y su posicionamiento en el contexto donde es actor y el

reconocimiento general por los logros

tener una ciudad con “bienestar y prosperidad”, con mas de 100.000 habitantes en

los proximos 20 afios

no busco reconocimiento personal sino de todo el conjunto

¢Qué valores necesitan ser acentuados?

los valores deben ser mantenidos

servicios a los socios

puntualidad, compromiso de la comision

ver la politica como algo positivo y necesario

didlogo, confianza

el enriquecimiento en una mayor participacioén de los asociados

el conocimiento en nuestra dirigencia que una ciudad mejor es posible

compromiso con la entidad, trabajar en conjunto

¢Cuidles deberian ser nuestras posiciones en cuestiones como los socios, las

camaras adheridas y sus integrantes, comision directiva, el comercio, el municipio,

desarrollo de la ciudad, y demas?

inclusion

comprometerse, ser constantes. Motorizar proyectos como fue con zona franca,
puerto rosales

que sea mas importante la representacion antes que otros temas ( por ej: el dinero

de la cuota)
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motivadores, equitativos, comunicatlos

didlogo y acompafiamiento permanente con participaciéon directa e indirecta en el

cumplimiento de los objetivos societarios y comunitarios

lograr que participen mas

¢Cual veo como la mayor oportunidad de crecimiento de UCIAPA?

Desarrollo comercial de la ciudad

cumplir con su objetivo social

sumar socios

externamente, el crecimiento de la ciudad. Internamente: mayor participacion y
gente joven

acercamiento a los socios, aumento sustancial de la masa de socios,
representatividad de la mayoria de los comercios habilitados

conseguir unanimidad y coherencia con quienes trabajan y tiene la oportunidad de
ayudar al crecimiento, sean del orden o idea que sean, siempre en la busqueda del
bien comuin, manteniendo una linea de conducta que no afecte la estatura moral de
quienes “ hacen” el aporte de su trabajo

la UCIAPA esta destinada a ser una entidad... en el desarrollo asi como un destino
tragico sino crece la economia de la ciudad, dificilmente la entidad crezca.

Aumento de la masa societaria
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