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Abstract

El presente trabajo integrador final (TIF) de Relaciones Publicas e
Institucionales sobre la empresa Loma Negra.

Dicha empresa, es lider en Argentina en produccion en el mercado de
cemento y de Hormigén en GBA y Rosario, con un posicionamiento del 55, 3%
actualmente, en que se mantiene como tal, por su presencia en las grandes obras
de infraestructura del pais con su accionar sustentable en lo econémico, en lo social
y en lo ambiental. Utilizando un modelo de negocio B2B, dedicada a la fabricacion,

distribucion y comercializacién de cemento, hormigén y cal.

Fue fundada en 1926 por Alfredo Fortabat en Olavarria, Provincia de
Buenos Aires. Durante estos 90 afios, la organizacion fue creciendo y expandiendo
a lo largo de la Argentina, con nueve fabricas, dos centros de distribucion y cuatro
plantas de hormigén, localizadas en las provincias de Catamarca, San Juan |,
Neuquén, Buenos Aires, Chaco, Santa Fe y en CABA. A la vez, la presencia de
Loma Negra en organizaciones como Recycomb S.A, La preferida de Olavarria S.A

y Ferrosur Roca.

Uno de sus representantes mas emblematicos fue Amalia Lacroze de
Fortabat, siendo la directora durante 30 afios desde 1976, con una gestion exitosa y

al progreso de Loma Negra.

Tras el cambio de siglo, produjo una serie de cambios, especificamente en
el 2005, la empresa fue adquirida por InterCement, filial del grupo brasilefio
Camargo Correa, por el cual, Loma Negra se alinea a los valores compartidos con

la misma, asi como también, en su misién y vision.

En el afio 2011, el Director General en Argentina, es Osvaldo Schiitz,
convirtiéndose el primer CEO argentino desde que el grupo brasilefio le comproé la
empresa a Amalia Lacroze de Fortabat, liderando a un total de 3107 empleados
entre los del &rea administrativa y el personal a cargo para sostener la reputacion

esta empresa multinacional como su liderazgo en el sector industrial.



INDICE

GlOSAIO RRPP.......oiiiiiiii i 1
Glosario del sector CEMENTErO. ........ouie i 11
Presentacion de la OrganizacCion............coouiuiiiiiii e 20
0= T o= 1P 23
PrOTUCTOS. . ... e 24
Estructura interna de la organizacion.............c.cooiiiiii i 31
Diseno del 10go Loma Negra........c.ouiiii e 34
Fundacion Loma Negra...... ..o e, 38
L AL e 42
ANAlisis del ENtOrNO. .......cue 43
ANAIISIS INTEIMO ..o 43
ANAIISIS EXIEINO. ....vt e 45
Criterios para la identificacion de publicos y analisis de la situacion................. 62
GODIBIMO. ... 63
MBAIOS . . et 80
COMUNIAAG. ... 87
EMPIEadOos ... e 89
ClIENEES. e 90
ProveEdOres. ... . e 91
FINANCIEIO. ... 92



S [ 10 [107= | (o 93

CAMAIAS. . . 95
ASOCIACIONES. ...t 95
Diagnostico de las Relaciones Publicas..............cccooiiiiiiiiic, 98
Variables. ... ... 98
Diagndstico y problematicas...........ccooviiiiiiii 111
El plan de PRy SUS CampPanas.........c.cooeiiiiiiiiiei e 116
Campaiia 1- Comunidad.........cocoviiiiiiiiii 116
Campana 2- Medios. .. ..o 146
Bibliografia. ... 155



Glosario terminoldgico de RR.PP.

1-

Afiches: publicidad en via publica, con un papel mate u obra, se
caracteriza por tener un tamafio 1,48 x 1,10 mts y son colocados en paredes
u espacio destinado para el mismo. ( no hay una definicibn académica para
este concepto)

Auditoria de Imagen: segln Luis Angel Sanz de la Tajada, en su libro
“Auditoria de la imagen de empresa. Métodos y técnicas de estudio de la
imagen”, define de la siguiente manera, “es el estudio del posicionamiento
analitico de la organizacion en términos de imagen” y dicha imagen “debe
ser auditada para determinar el grado de eficacia logrado a través de la

comunicacion corporativa.” (J.A. Sanz de la Tajada: 1996)

Andlisis FODA

En el momento que se quiere analizar el internamente la organizacion y
su relacion tanto directa como indirecta con el sector, se utiliza el método de
analisis FODA.

Segun el autor Paul Capriotti Peri, en su libro “Branding Corporativo”,
determina que el analisis FODA o DAFO, “es un diagnéstico (andlisis y
evaluacion) de la situacion actual y de su posible evolucién futura para la

organizacion y su entorno, en funcion de la informacién disponible.”*
Dicho analisis, el autor define de la siguiente manera:

-Fortaleza: son cosas y/o aspectos positivos que tenemos y debemos
aprovechar o que pueden identificar o diferenciar positivamente a la
organizacion. (Capriotti, 2009:202)

-Oportunidad: son “cosas o0 aspectos que podemos aprovechar

favorablemente para mejorar nuestra situacion”. (Capriotti,2009:202)

-Debilidad: con aquellos problemas o aspectos negativos que la
organizacion tiene y debe mejorar, a raiz una la idenficacién y que la puede

diferenciar negativamente. (Capriotti, 2009:202)

-Amenazas: “cosas o aspectos que pueden pasar si no actuamos

correctamente o se corregimos la situacion.” (Capriotti, 2009: 202)

! Paul,Capriotti Peri. Branding Corporativo: Fundamentos para la gestién estratégica de la

Identidad Corporativa.1ra ed. Santiago: Coleccion de Libros de la Empresa, 2009. Capitulo 10 ,
Analisis Estratégico de Situacion (5): Diagnostico de Identidad e Imagen Corporativa, p.202-205



4- Analisis PESTEL

Para poder comprender el entorno de la industria de la construccion como la del
sector que pertenece la empresa Loma Negra, investigamos el contexto y sus
complejidades, basadas en la explicaciéon brindada por el autor Johson, Gerry, en
el libro “Direccidn estratégica” .En el que presenta modelos que los organiza en

“capas” para analizar la industria y los posibles factores y elementos que la afectan.

La primera a conocer es el “macroentorno”, que consiste en detectar los
factores generales del contexto del pais que afecta en mayor o menor medida a la
organizacion. En que conlleva a nominar las variables del PESTEL (las tendencias
politicas, econdmicas,social-culturales, tecnoldgicas, ecolégicas y legales). Por
consiguiente, se obtienen datos para identificar motores de cambio actual en el

sector como en la organizacion.

En el marco, hay una lista de posibles influencias, en la que analizamos a

aquellas que sean propias en Loma Negra.

Politico: estabilidad de gobierno, politica fiscal, reglamentos sobre el

comercio exterior, politicas de bienestar social, entre otros.

Econdmico: ciclos econdmicos, inflacion, tipo de interés, desempleo, oferta

monetaria, entre otros.

Social-cultural: demografia, movilidad social, cambios en el estilo de vida,

actitudes hacia el trabajo y el ocio, consumismo, nivel de educacion.

Tecnoldgico: gasto publico en investigacién, atencidon del gobierno y la

industria en esfuerzo tecnolégico y la rapidez de la transferencia tecnoldgica.

Ecologico  (medioambiental-  sustentable): leyes de  proteccién

medioambiental, residuos, consumo de energia.

Legal: legislacibn sobre la competencia, legislacién laboral, salud y

seguridad y de los productos.
(Johnson, Gerry,2006: 64-69 )

La segunda capa es la “industria o el sector”, en el que se trata de detectar
quiénes fabrican el mismo producto dentro del mismo sector industrial. (Johnson,
Gerry, 2006: 65)



En la tercera capa “competidores y/o mercado”, se identifica los grupos
estratégicos dentro del sector para determinar competidores directos e indirectos.
(Johnson, Gerry, 2006: 65)

5- Banner: pieza gréfica, con una estructura metalica que sostiene una

ilustracion. (no hay una definicion académica para este concepto)

6- Benchmarking: segun Denis Wilcox, lo define como una medicion para las
actitudes y opiniones del publico antes, durante y después de la campafia
de relaciones publicas.”? Para entender, ain mas el autor Boxwell, R. J.,
Rubiera, I. V., McShane, B., & Zaratiegui, J. R., lo considera un estudio
comparativo en areas o sectores de empresas competidoras con el fin de
mejorar el funcionamiento de la propia organizacion. Estos estudios se
hicieron muy populares especialmente en EE.UU. en la década de los '90, y
un gran numero de importantes empresas los han incorporado. Sin
embargo, si no se cumplen ciertos requisitos o claves, se tornara dificil
concretar los objetivos planteados.

7- Calendario: “plazos de campana” (Dennis,Wilcox,2006: 208)

8- Comentar: tecnicismo de la red social Facebook, es una casilla que permite
que el usuario escriba su opinion en una publicacién. (INTEF- Instituto
Nacional de Tecnologia Educativa y de Formacion del Profesorado.
Multimedia y web 2.0)

9- Community manager: “es el profesional responsable de construir, gestionar
y administrar la comunidad online alrededor de una marca en Internet,
creando y manteniendo relaciones estables y duraderas con sus clientes,
sus fans y, en general, cualquier usuario interesado en la marca” (IEBS,

Innovation & Entrepreneurship Business School)®

10- Compartir: tecnicismo de la red social Facebook, es un botén que permite
al usuario en difundir una publicacion(no hay una definicibn concreta y

académica para este concepto)

> Dennis,Wilcox. Relaciones Publicas. Estrategias y tacticas. 8va.ed.: Madrid:
Pearson Education, 2006. Capitulo 8, Evaluacion. p.256-257

* |EBS- Innovation & Entrepreneurship Business School [en linea](consulta 19 de
octubre 2016) <http://comunidad.iebschool.com/iebs/general/que-es-un-community-manager/>



11-Cronograma: segun la Lic. Mabel Alejandra Lebrero, en el libro
Organizacion Integral de Eventos, en el capitulo 9 “Planificacion del evento”,
define como “rutas de operaciones, que consiste en listar cada una de las

operaciones a realizar en funcion del tiempo”

12- Difusion:“informacién basica, a menudo seleccionada por medios de
comunicacion que intacta cuando se transmite a través de diversos canales”
(Dennis,Wilcox,2006: 219)

13- Espectacular de chapa: pieza grafica utilizada en espacio de via publica ,
ubicada en las rutas y/o autopistas siendo carteles, que comprenden el
tamafno de dos gigantografias, suelen medir 17 mts x 8,8 mts.( no hay una

definicion académica para este concepto)

14- Estrategias: “describe el como se va alcanzar ,en teoria, un objetivo
ofreciendo lineas directrices y tematicas para el programa global”
(Dennis,Wilcox,2006: 204)

15- Evaluacion general de la campafa: “elemento de la planificacion que
compara los objetivos declarados de la campaia con los conseguidos. [...]
debe ser realista,creible, especifica y ajustada a las expectativas del cliente

o empresario ” (Dennis,Wilcox,2006: 211)

16- Evento: “es ante todo una herramienta de gestion tactica del area Marketing
y de Relaciones Publicas de una empresa o institucion. Es decir, importa
beneficios tanto sea para la prosecucion de los objetivos comerciales como
para los comunicacionales e institucionales. Asimismo, por la naturaleza de
los temas con lo que trabaja -imagen, vinculacién con los publicos,
negocios- , posee claras connotaciones estratégicas, de forma tal que un
evento reporta una serie acciones que impactan en las metas
organizacionales de corto, mediano plazo y largo plazo.” (Manual de
Relaciones Publicas e Institucionales, Antonio Ezequiel Di Genova Editorial:
Ugerman Editor, 2013 ISBN: 9789879468319)



17-Favoritos: “Muestra los tweets que hemos marcado como de nuestro
interés” (INTEF- Instituto Nacional de Tecnologia Educativa y de Formacién
del Profesorado. Multimedia y web 2.0)

18- Gacetilla de prensa : es el vehiculo o medio que utilizan las empresas o
instituciones con el objetivo de difundir informacién. Puede anunciar eventos
programados, promociones, premios, productos y servicios, ventas y otros
datos financieros, lanzamientos, logros, conferencias de prensa, etc.
(Colombo,D. Sea su propio jefe de prensa. ed:lra.: Buenos Aires: Grupo
Editorial Norma,2004)

19-Hashtag: termino en inglés, que significa etiqueta. Es utilizado este
tecnicismo en las redes sociales, es una palabra que va precedida del
simbolo # que permiten diferenciar, destacar y agrupar una palabra o

topico especifico. (Portal Negocios RR.PP)

20-Imagen: se la puede definir como: “Representacion mental de un conjunto
de ideas, creencias e impresiones reales o psicologias, que el publico en
general o0 determinados colectivos en particular tienen de una
empresa,institucion, producto o marca” [...] El caracter personal de la
imagen hace que puedan existir tantas imagenes como personas exsite,
pero en la practica estas imagenes pueden agruparse dentro de diferentes
colectivos o publicos. Los elementos de la imagen pueden varias de un
colectivo a otro, y sobre todo, el contenido de la propia imagen. Por ello es
importante que cada vez que se hable de una determinada imagen se hable
del colectivo que la percibe (Ortega 1990: p.678) Manual de Investigacion
Comercial. Madrid. Ed.Pirami. Edicion 1990. Ortega.E

21-Kit de prensa: “es la biografia de la compafiia tras una recopilaciéon de
informacién y de materiales de la empresa organizados para comunicar
mensajes en detalle e interesar aquel lector, creandole una magnifica
impresion, ayudandolo a recordarte, provocandole deseos por conocer
mas.” (Portal Negocios RR.PP)*

* Portal negocio RR.PP- Marketing. [en linea] (consulta 19 de octubre

2016)<http://negocios.about.com/od/Marketing-y-ventas/a/C-Omo-Armar-Un-Kit-De-Prensa.htm>



22-Me gusta: tecnicismo de la red social Facebook, es un botén que muestra el
agrado de la persona, depende como se lo interprete, no hay una definicién
concreta y académica para este concepto.

23-Mensaje clave: son frases cortas que se repiten a lo largo de una campana
como componente en la estratégico de un plan de relaciones publicas,
segun lo explicado por Dennis Wilcox y rrppwebly.

24- Método de control: mediciéon parcial dentro de planificacion de la
campafa para una situacion determinada (segun Rojas Ordufia y Dennis
Wilcox). Hay distintos tipos que distingue Adriana Amado Suarez: registro de
participantes, repercusiones del mensaje en los medios, solicitud de
informacion, concurrencia de personas, grado de concientizacién del
publico. Y segun Wilcox: encuestas de opinién de publica, nimero de visitas

en el sitio web, VAP- Equivalencia Publicitaria y Benchmarking.

25- Objetivo: “son fines a la vista, soluciones esperadas para problemas del dia
a dia que podemos utilizar para gestionar ese problema y para evaluar si lo
hemos solucionado” (Grunig & Hunt, 2002: 197)

26- Posteo: tecnicismo propio en las redes sociales, tras la accién de publicar

algo en dicha espacio. (Definicién portal abc)

27-Publicos

-Grunig y Hunt, definen el concepto publico de la siguiente manera “un sistema
estructurado cuyos miembros detectan el mismo problema, interactan cara a cara

0 a través de canales y se comportan como si fueran un solo organismo” °.

e Segun Justo, Villafafie: “Repertorio de publico puede tener una extension
muy variable dependiendo de la dimensién y actividad de la empresa”
(Justo,Villafafie,2002:; 224-225)

e Segmentacién de Publico, de acuerdo a cémo indica Justo, Villafafie en
su libro Imagen Positiva, “no hay que tener ningln reparo en segmentar
las veces que haga falta cualquiera de los publicos si existen razones en

orden a su naturaleza que asi lo aconsejen” (Justo,Villafafie,2002: 225)

> James.E.Grunig y Todd Hunt. Direccion de Relaciones Publicas. Ed. Barcelona:

Gestion2000, 2002. P.757

10



e Variables y dimensiones para determinar el vinculo con el pablico, segun
lo propuesto por el autor Justo, Villafaiie y aquello brindados por la
catedra.

-Dimensién estratégica para la empresa. Segun
Villafafie, los clasifica en estratégico “se trata de de un
publico fundamental para el desarrollo de la compafia”®,
tactico, “si su importancia es relativa (...) no resulte vital para
el desarrollo cumplimiento de sus objetivos™ y conyuntural

“su importancia (...) tiene un caracter episédico” ®

-Difusion directa de la Imagen Corporativa. Segun
Villafafie, para poder dividir a los puablicos en esta variable,
distingue: generadores “si crean una imagen positiva de la
compaiiia independientemente del ambito y de la dimension
cuantitativa del efecto™; Transmisores “si producen los
cédigos de comportamiento en los que estd basada,
normativamente, la imagen corporativa”?; inertes “si son
publicos inactivos en lo que a esta funcién se refiere”®:

destructores “si menoscaban la imagen de la empresa™®
-Segun lo brindado por la catedra:
-Nivel de acceso a los publicos.

-Frecuencia de contacto con el publico (habitual, esporéadico,
eventual o nulo).

-Tipo de vinculo (cercano o lejano).

-Calidad del contacto (positivo 0 negativo para la
organizacion).

-Relevancia del vinculo (alta, media o baja).

-Actitud en la creacion del vinculo.

® _4-5 Justo,Villafafie. Imagen Positiva:gestion estratégica de la imagen de las empresas.
2da.ed:Madrid: Pirdmide,2002. Capitulo 3, El manual de gestion comunicativa.p-224-230.

® 7 89 justo,Villafafie. Imagen Positiva:gestion estratégica de la imagen de las empresas.

2da.ed:Madrid: Pirdmide,2002. Capitulo 3, El manual de gestién comunicativa.p-228.

11



-Efecto del vinculo sobre la empresa.
-Forma de contacto (directa o indirecta).
-Funcionalidad del vinculo (alta o baja).

-Involucramiento de la organizacién con sus publicos.

28- Presupuesto: “cuanto cuesta el programa [..] suele estimarse a partir de la
experiencia pasada y/o solicitudes de presupuesto a proveedores”
(Dennis,Wilcox,2006: 211)

e Problema de Relaciones Publicas: es la ausencia de
comunicacion o de un efecto de comunicacién que la
organizacion cree necesario” (Grunig & Hunt, 2002: 195)

¢ Problema: “un problema representa la ausencia de algo que se quiere.”
(Grunig & Hunt, 2002: 195)

29- Problemética de Relaciones Publicas, segun James. E. Grunig & Todd

Hunt lo definen de la siguiente manera:

30- Programa: segun la Lic. Mabel Alejandra Lebrero, en el libro Organizacién
Integral de Eventos, en el capitulo 9 “Planificacion del evento”, define que
‘conjunto organizado, coherente e integrado de actividades, servicios o
procesos expresados en un conjunto de proyectos, relacionados o
coordinados entre si y que son de similar naturaleza”

31-Publicidad en via publica: seguin Amado Suérez, Adriana, en su libro
“Prensa y comunicacion. Personas y empresas frente a los medios” define
que son los “medios estrictamente publicitario, pero usado en forma
estratégica para informar, puede ser un recurso para llamar la atencién de la

prensa” (Amado Suérez, Adriana: 2003)

32- Redsocial:"Plataforma digital de comunicacién global que pone en contacto
a grannumero de usuarios.” (Diccionario Real de la Academia Espafiola-
RAE)

33-Reputacion: segun Justo Villafafie, en su libro “La buena reputacion. Claves

del valor intangible de las empresas”, la define como “el conjunto de

imagenes que se consolida por el tiempo”, entendida como, “el resultado de

12



comportamiento  corporativo en relacion con los stakeholders”
(Villafafie:2004)

34- Retwittear: re-publicar un tweet (INTEF- Instituto Nacional de Tecnologia
Educativa y de Formacion del Profesorado. Multimedia y web 2.0)

35- Seguidor: tecnicismo propio de la red social Twitter, que “muestra el
namero de usuarios que nos siguen. Esto significa que cualquier aportacion
que introduzcamos en nuestro canal, se mostrara en la pagina de inicio de
cada uno de estos fans” (INTEF- Instituto Nacional de Tecnologia Educativa

y de Formacion del Profesorado. Multimedia y web 2.0)

36- Siguiendo: “Indica el numero de usuarios que seguimos. Las aportaciones
gue realicen en su respectivo canal los usuarios que seguimos apareceran
en la Cronologia de nuestra pagina de inicio” (INTEF- Instituto Nacional de
Tecnologia Educativa y de Formacién del Profesorado. Multimedia y web
2.0)

Sus alcances son mas extensos: apuntan al mejoramiento de la
organizacién, de la estructura productiva o de las politicas internas para
lograr ventajas competitivas. Se basa principalmente en dos pilares:
Proponerse metas utilizando normas externas y objetivos, “aprendiendo de
los otros”. b) Fijar metas comparables, cuantificables, comprendiendo la
naturaleza del proceso. Es decir, sin olvidar los conocimientos y la

experiencia de directivos y trabajadores, y la cultura empresaria.**

37-Tacticas: “son iniciativas puntuales a través de las cuales los relaciones
publicas gestionan situaciones [..], es decir, cdmo hacerlo en un momento

dado en funcion de las circunstancias [..]" (Dennis,Wilcox,2006: 205)

11 Boxwell, R. J., Rubiera, I. V., McShane, B., & Zaratiegui, J. R. (1995).Benchmarking para competir
con ventaja (No. 658.4/B78bE). McGraw-Hill.

13



38-Técnica: “'define la manera como- procesos a través de los cuales- el
profesional de las relaciones publicas enfocara un tema”

(Dennis,Wilcox,2006: 205)

39-Timming: es el manejo por parte del organizador, en el dia “D” el examen
final de un evento, punto que confluye todos los pasos en el dia del evento.
(Angel Nunez. Socio-Director de “Dia D Marketing de Impacto”)

40- Tweets: “(Mensajes) se muestra el numero de mensajes que has subido a
tu canal personal de Twitter.” (INTEF- Instituto Nacional de Tecnologia
Educativa y de Formacion del Profesorado. Multimedia y web 2.0)

41-Viral: es dar a una unidad de informacion la capacidad de reproducirse de
forma exponencial [..] cualquier tipo de contenido: imagen, audio, video, o
texto. ( Match Marketing: 2012) *2

2 Match Marketing- Luis Novo. Concepto Viral. [en linea] (consulta 19 de octubre 2016)<
https://matchmarketing.wordpress.com/2012/12/06/que-es-viralizar/ >

14



Glosario del sector de la construccion y cemento

1- Aditivos: “son productos que se adicionan en pequefia proporcion al
concreto durante el mezclado en porcentajes minimos (segun el producto o
el efecto deseado) de la masa o peso del cemento, con el propdsito de
producir una modificacion en algunas de sus propiedades originales o en el
comportamiento del concreto en su estado fresco y/o en condiciones de
trabajo en una forma susceptible de ser prevista y controlada.” (Ingenieria
Civil- blog)*®

2- Agregado:“‘compuestos de materiales geolégicos tales como la piedra, la
arena y la grava, se utilizan virtualmente en todas las formas de
construccion.” (segun Ecured)

3- Alto Horno: “Cuba vertical muy prolongada destinada a reducir el mineral
de hierro mediante coque y un fundente con la ayuda de aire a presion
inyectado” (Diccionario de Arquitectura y Construccion)

4- Bienes culturales: “Bienes de consumo que transmiten ideas, simbolos y
modos de vida. Informan o entretienen, ayudan a construir una identidad
individual y colectiva e influyen en las practicas culturales. Son el resultado
de la creatividad individual o colectiva.” Segun la UNESCO.*

5- Cal aérea: segun la definicibn de Loma Negra, es un “proceso de
calcinacién en hornos rotativos y su posterior hidratacibn aseguran su
estabilidad de volumen brindando un producto mas homogéneo y confiable”

6- Cal Hidraulica Cacique plus: “es el resultado de avanzados métodos de
elaboracion que aseguran un producto mas homogéneo y una cal mas fina,
liviana y con mayor estabilidad dimensional. Relne todas las caracteristicas
de un producto superior y es elaborada con materia prima de calidad.”
Segun lo define Loma Negra.

7- Cal: “producto que se obtiene calcinando la piedra Caliza por debajo de la
temperatura de descomposicion del Oxido de calcio. En ese estado se

denomina cal viva (6xido de calcio) y si se apaga sometiéndola al

3 |ngenieria civil-blog. Concepto adictivo. [en linea] (consulta 18 de octubre 2016)<

http://ingecivilcusco.blogspot.com.ar/2009/07/aditivos-aspectos-generales.htm|>

“UNESCO- cultura. [en linea] (consulta 19 de octubre
2016)<http://www.unesco.org/new/es/culture/themes/cultural-diversity/cultural-
expressions/programmes/global-alliance-for-cultural-diversity/resource-centre/tools/glossary/>

15



tratamiento de Agua, se le llama cal apagada (hidroxido de calcio).” Segun
Ecured.”

8- Camion mezclador: conocido como camién hormigonera, mezclador o
agitador, por el cual, contiene un “depdsito de agua independiente y un
tambor giratorio en el que se realiza la mezcla durante el transporte a la
obra’- segun el diccionario de Arquitectura y Construccién.®

9- Canteras: es un  explotacion minera, en la que se
obtienen rocas industriales, ornamentales o aridas, donde se obtiene la
piedra de escoria. (Diccionario de Arquitectura y Construccion)

10- Cemento Portland: segun la Asociacién de Fabricantes de Cemento de
Portland —AFCP-, material artificial de muy compleja estructura, que en
contacto con el agua se transforma en una serie de productos coloidales y
microcristalinos que, paulatinamente, por modificaciones en su estructura
coloidal y crecimiento entrelazado de cristales, producen el endurecimiento

del todo y le confieren su caracter hidraulico.

11- Cemento: segun la Norma IRAM 50 000 define como un "conglomerante
hidraulico obtenido como producto en una fabrica de cemento, que contiene
al clinker portland como constituyente necesario. Es un material inorganico
finamente dividido que, amasado con agua, forma una pasta que fragua y
endurece en virtud de reacciones y procesos de hidratacién y que, una vez

endurecido, conserva su resistencia y estabilidad incluso bajo el agua".

-Tipos de cemento, segiin norma IRAM'":

CAH - Cemento de Alto Horno: Cemento de uso general.
Particularmente recomendado para estructuras masivas y fundaciones, para
estabilizacion de suelos y reciclado de pavimentos flexibles y estructuras en
general, cuando interese un desarrollo de resistencias a largo plazo. La
categoria segun la resistencia es CAH40

CPC - Cemento portland compuesto: Cemento portland de uso
general. Particularmente recomendado para obras hidraulicas, hormigones
en masa, fundaciones y estructuras. Apto para tratamiento de bases para

pavimentos, hormigdn compactado a rodillo y pavimentos de hormigoén. La

!> EcuRed. Conocimientos con todos y para todos. [en linea](consulta 18 de octubre 2016)<
https://www.ecured.cu/Cal >

6 Diccionario de Arquitectura y Construccion. [en linea].(consulta 16 de octubre 2016)<
http://www.parro.com.ar/definicion-de-cami%F3n+mezclador>

“Normas IRAM- Instituto Normalizador Argentino de Normalizacién y Certificacion- [en
linea].2016. [consulta 4 ago.2016]< http://www.iram.org.ar/>
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sigla que se lo identifica, por la composicion de resistencia mecanica
,CPC40.

CPE - Cemento portland con Escoria: es un cemento con
contenido de escoria "moderado” ya que presenta mayor contenido que el
cemento portland normal y menor que el cemento de escoria de alto horno.
Puede utilizarse para cualquier tipo de construccion y es especialmente
recomendado cuando se tiene ataque moderado de sulfatos, posibilidad de
utilizacién de agregados reactivos (previo ensayo) o se requieren buenas
condiciones de impermeabilidad del hormigoén.

CPF - Cemento portland con “filler” Calcareo: Cemento portland
de uso general. Apto para estructuras de hormigobn armado, hormigon
proyectado, pavimentos de hormigén, hormigones a la vista y mezclas secas
(bloques de hormigén, viguetas, etc.). La categoria de resistencia es CPF30.

CPN - Cemento Portland Normal: Cemento portland de uso
general. Se utiliza en todo tipo de Estructuras de hormigén armado y
pretensado, pavimentos y premoldeados. La categoria de resistencia es
CPN40.

CPP - Cemento Portland Puzolanico: Cemento portland de uso
general. Esta especialmente recomendado para obras hidraulicas,
hormigones en masa, fundaciones y estructuras en medios agresivos. La

categoria segun la resistencia es CPP40

12-Clinker de cemento portland: la Norma IRAM 50 000 define como el
"producto que se obtiene por coccion hasta fusién parcial (clinquerizacion)
de mezclas intimas, denominadas crudos, preparadas artificialmente y
convenientemente dosificadas a partir de materias calizas y arcillas, con la
inclusion de otros materiales que, sin aportar elementos extrafios a los de
composicion normal del cemento, facilitan la dosificacién de los crudos

deseada en cada caso".

13- Clinker: se forma tras calcinar caliza y arcilla a una temperatura que esta
entre 1350 y 1450 ° C. Es el producto del horno que se muele para fabricar
el cemento Portland. El promedio del diametro de las particulas de un
cemento tipico es aproximadamente de 15 micro centimetros. (Diccionario
de Arquitectura y Construccion)

14- Clinkerizacién: proceso quimico que se desarrolla en el horno y tiene un

paso previo de trituracion y molienda de las materias primas y un proceso
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posterior de molienda del clinker con yeso para obtener el producto final que
es el cemento. (Diccionario de Arquitectura y Construccion)

15-Combustible tradicional: se considera a los combustibles fosiles,
“originados por la descomposiciéon parcial de materia organica de hace
millones de afos transformada por la presion y temperatura debidas a las
capas de sedimentos acumulados sobre él.” “son el carbon, el petroleo y el
gas natural, y dichos productos que por sus caracteristicas quimicas se
emplean como combustibles.” (segun solar-energia'®)

16- Combustible alternativo: “Los combustibles alternativos son carburantes
pensados para sustituir a los combustibles fésiles o derivados del petréleo”
(seglin EBM™)

17- Combustible: “Combustible es cualquier material capaz de liberar energia
cuando se oxida de forma violenta con desprendimiento de calor.” (Segun
Ecured)

18- Combustibles fosiles: “Se agrupan bajo esta denominacion el carbon, el
petréleo y el gas natural” ( Schniepp,h:1968)

19- Depdsito: Lugar o recipiente donde se deposita algo. (Diccionario RAE)

20- Despacho de cemento: “el cemento, se dispone de embolsadoras rotativas
automaticas. Los envases se colocan, ya sea en forma automéatica o
semiautomatica en plataformas cubiertas, para ser transportadas luego
mediante el uso de camiones o vagones ferroviarios” (segun AFCP-
Asociacién de Fabricantes de Cemento Portland)

21-Dosificacién: implica establecer las proporciones apropiadas de los
materiales que componen el hormigén, a fin de obtener la resistencia y
durabilidad requeridas, o bien, para obtener un acabado o pegado corrector.
Generalmente expresado en gramos por metro (g/m) (Diccionario de
Arquitectura y Construccion)

22-Economia circular: “La economia circular es un concepto econémico que
se interrelaciona con la sostenibilidad, y cuyo objetivo es que el valor de los
productos, los materiales y los recursos (agua, energia,...) se mantenga en

la economia durante el mayor tiempo posible, y que se reduzca al minimo la

'® Solar-Energia. Combustibles fésiles.[en linea](consulta 18 de octubre 2016)< http://solar-
energia.net/definiciones/combustibles--fosiles.html>
EMB- Combustible [en l{inea](consultal8 de octubre
2016)<http://www.enbuenasmanos.com/clases-de-combustibles-alternativos>
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generacion de residuos.”, segun lo que define la Fundacién de Economia
circular.?

23-Electrofiltro: es un precipitador electroestatico, por el cual, “las particulas
sélidas o liquidas en suspension en la corriente gaseosa lo atraviesan, se
cargan eléctricamente por contacto directo con los electrones liberados por
el campo eléctrico ionizante, que resulta de la aplicacion de la alta
tension. “(Segun DEFISA, Depuracion vy filtracién Industrial®*

24-Escoria de alto horno: “Material no metalico formado por silicatos y otras
bases producto de la fusién del hierro en un alto horno.” (Diccionario de
Arquitectura y Construccion)

25-Escoria: piedra de origen volcanico, ligero, tosco y aspero al tacto. Y es
considerado un coproducto de la industria metallrgica. (Diccionario de
Arquitectura y Construccion)

26-Fabrica: “ Establecimiento industrial donde se transforman los productos
semi elaborados o materias primas para la obtencion de objetos destinados
al consumo” (Diccionario RAE)

27-Filtro de mangas: Red de tuberias (Ecured)

28-Harina Cruda: proceso, a raiz de la demolicion de la piedra caliza,
transformandose en polvo. (AFCP- Asociacion de Fabricantes de Cemento
Portland)

29-Hormigon Autocompactante, Loma Negra lo define de la siguiente manera
“dentro de los hormigones de alta performance, este tipo de hormigén, es
aquel que tiene la habilidad de deformarse por peso propio, llenando los
sectores del encofrado sin necesidad de compactacién mecénica interna ni
externa con una excelente terminacién superficial’. Se lo suele aplicar en: “
estructuras muy densamente armadas o de dificil acceso, elementos
estructurales verticales (tabiques),especialmente apto para tlneles vy
elementos pre moldeados”

30-Hormigén Bombeado: de acuerdo lo define Loma Negra “Capacidad de
bombeo hasta 90 m3/h Alcance de bombeo hasta 120 metros de altura
Modernas plumas telescopicas de hasta 35 metros de longitud.”

31-Hormigén Fast Track: Loma Negra lo define que es un hormigén para

“obtener una rapida habilitacion al transito dentro de las primeras 24 horas

% Fundacion Economia Circular. Concepto economia circular. [en linea](consulta 18 de
octubre 2016)< http://economiacircular.org/>

% DEFISA, Depuracion y filtracion Industria I[en linea](consulta 18 de octubre 2016)<

http://www.defisa.es/electrofiltro.html >

19



luego de realizado el hormigonado, a diferencia de los hormigones
convencionales que requieren entre 5 y 15 dias, alcanzando una resistencia
superior a los 20 mpa en el momento de la habilitacion.”

32- Hormigén:“Material de construccion formado por una mezcla de grava, are
nay cal o cemento” (Diccionario de Arquitectura y Construccion)

33-Hormigones de alta performance: “habilidad de deformarse por peso
propio, llenando los sectores del encofrado sin necesidad de compactacion
mecanica interna ni externa con una excelente terminacion superficial. Se
trata de un producto desarrollado integramente por el Centro Técnico de
LOMA NEGRA para LOMAX.” (segun lo define Loma Negra)

34-1RAM: Instituto Argentino de Normalizacion y Certificacion. Otorga una
certificacion de sistemas de gestion para productos, procesos, servicios o
sistemas con calidad. Ademas, reconoce que la Proteccién del Medio
Ambiente para el progreso y desarrollo de la organizacion y de la calidad de
vida de la sociedad. La gestidn contribuye a la prevencion de la salud y la
contaminacion del medio ambiente relacionada de los impactos reales y
potenciales derivados de sus actividades, productos y servicios.

35-1SO 14001:2015 esta norma se ha desarrollado para optimizar el
rendimiento del Sistema de Gestibn Ambiental, para integrar la optimizacion
ambiental con las estrategias de negocio. (Normas ISO)%

36- Molienda de harina cruda: proceso que se lleva la harina cruda obtenida a
los silos para homogeneizarla y posteriormente transportada al horno.

37-Molienda: “Proceso que consiste en triturar una materia hasta reducirla a tro
Z0s muy pequefios o a polvo”. (Diccionario de Arquitectura y Construccién)

38-Normas ISO 9002: integra las normas I1SO 9000, pero especificamente, la
9002 integra al “modelo para el aseguramiento de la calidad en la
produccion, la instalacion y servicio posventa.” (Normas ISO 9000)

39-Planta de agregados: es una parte de la etapa productiva del cemento, por
lo que lleva hacer “aplastamiento de agregados es el primer paso de la
transformacion después de la extraccion de la cantera” (segun lo define la

empresa de tecnologia, Shibang Machinery - SBM )%

# Norma 1SO. 14001:2015. [en linea] (consulta 18 de octubre 2016)< http:/www.nueva-iso-
14001.com/>
% shibang Machinery — SBM. Proceso de planta de trituracion de agregados. [en

linea](consulta 19 de octubre)< http://molinocolombia.com/Solutions/196.htm|>
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40-Planta de hormigon: es una instalacion utllizada para la fabricacion
del hormigon. (Revista planta de hormigén- TAMT) **

41-Plantas Mdviles: segun Loma Negra, “con premezclado, que permiten
incorporar al camién mezclador el producto ya preparado en su correcta
proporcion, lo que asegura un material perfectamente dosificado y listo para
elaborar.”

42- Pre calcinador: “La harina cruda se alimenta, debidamente dosificada, a un
intercambiador de calor por suspension en contracorriente de gases en
varias etapas (provenientes de la combustién” (AFCP- Asociacion de
Fabricantes de Cemento Portland)

43-Pre homogeneizado: es una etapa, del proceso del cemento, que segln la
Asociacion de Fabricantes de Cemento Portland, lo define de la siguiente
manera “Una vez llegados los materiales a la planta donde se deposita en el
parque de almacenamiento de materias primas, donde se realiza un
adecuado proceso de pre homogeneizacion, para evitar las fluctuaciones
previsibles en su composicidn”’(AFCP- Asociacion de Fabricantes de
Cemento Portland)

44-Puzolanas: Son minerales naturales o artificiales en los que predominan la
silice amorfa y la alimina. (Diccionario de Arquitectura y Construccion)

45-Reconstruccién: “accion de volver a construir algo que ya existia pero
desapareci6 o fue destruido”, segun el Diccionario de Arquitectura y
Construccion.

46- Relleno sanitario: segun Greenpeace lo define de la siguiente forma,
“disposicion final de residuos [...] estd compuesto basicamente por una
depresién en el terreno, cubierta por una membrana inferior, un sistema de
recoleccién de liquidos lixiviados, un sistema de recoleccién de gases, y
ocasionalmente, una cobertura.”Pero significa que se encuentre todos estos
elementos.(Greenpeace Argentina®)

47-Resistencia: es la velocidad de endurecimiento del cemento que
depende de las propiedades quimicas y fisicas propias , como de las
condiciones de curado, ya sea ,la temperatura y la humedad. (Diccionario de

Arquitectura y Construccion)

# Revista. Planta de hormigon- definicion. [en linea](consulta 19 de octubre) <

http://www.revistamt.com.br/index.php?view=article&catid=21%3Aespanol&id=28%3Aplantas-de-
hormigon&format=pdf&option=com_content>

% Greenpeace Argentina. Informeen linea] (consulta 18 de octubre 2016)
<http://lwww.greenpeace.org/argentina/es/informes/incineraci-n/>
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48- Restauracion: “tratamiento aplicado a una obra ,procurando no afectar la
integridad estética e historica de las partes destruidas y danadas.”
(ICOM- Consejo Internacional de Museo)®®

49- Sistema de Gestién de Seguridad y Salud en el Trabajo —-OHSAS-
18001: es una certificacién, obtenida por las empresas por “gestionar los
riesgos operativos y mejorar el rendimiento. El estandar ofrece orientacion
sobre la evaluacion de la salud y la seguridad, [...] y referido aspectos de
sus actividades empresariales, teniendo en cuenta minuciosamente la
prevencion de accidentes, la reduccion de riesgos y el bienestar de sus
empleados.” (SGS- Seguridad y Salud)?’

50- Sustentabilidad: segun el Ing. Arturo M. Calvente de la Universidad Abierta
Interamericana, plantea una definicién integral , al “el desarrollo econémico,
el bienestar social y la integracion estan unidos con un medioambiente de
calidad. Esta sociedad tiene la capacidad de satisfacer sus necesidades
actuales sin perjudicar la habilidad de que las generaciones futuras puedan
satisfacer las suyas”. (CCGSS- Centro del cambio Global y la
Sustentabilidad en el Sureste) 2

51-Tonelada: unidad métrica, abreviatura Tn. (Diccionario de la RAE)

%|COM- Consejo Internacional de Museo- concepto.[en linea](consulta 19 de octubre 2016)
<http:/ficom.museum/L/1/>
" 3GS- Salud y Seguridad. OHSAS 18001 - sistemas de gestion de la seguridad y salud en el

trabajo.[en linea](consulta 18 de octubre 2016)< http://www.sgsgroup.com.ar/es-ES/Health-
Safety/Quality-Health-Safety-and-Environment/Health-and- Safety/Health-Safety-and-Environment-
Management/OHSAS-18001-Occupational-Health-and-Safety-Management-Systems.aspx>

% CCGSS- Centro del cambio Global y la Sustentabilidad en el Sureste. Sustentabilidad. [en
linea] (consulta 19 de octubre 2016)< http://ccgss.org/sustentabilidad/>
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Introduccion

A continuacion, se presentara el desarrollo del TIF en el cual conste en la
realizacion dos campafias destinadas a los publicos, comunidad y medios, de la
empresa Loma Negra, enfocandonos en los 90 afios de trayectoria en el pais, en
la que denominamos “Reconstruyendo Historia” contemplando que la compafiia es
fiel a sus ideales, el respeto a las personas y al medio ambiente, transparencia,

calidad e innovacion y actuacién responsable.

Desde el abordaje tedrico contrastandolo con la practica, pudimos investigar
en profundidad sobre esta cementera a través de la orientacion de los profesionales
de la cétedra, Lic. lovine Mariano David y Lic. Valenti Guillermo Nicolas, como
nuestro contacto de la organizacién, el Gerente de Relaciones Institucionales de
Loma Negra, Mario Casasco, que nos permiti6 acceder para conocer en

profundidad la cultura organizacional.

Para nosotras es un gran desafio elaborar campafias de Relaciones
Publicas para esta empresa multinacional, teniendo en cuenta las amenazas y
oportunidades latentes del sector industrial que es tan competitivo y su
reconocimiento en Argentina, tanto a nivel nacional como a nivel internacional, no

sélo por su contribucion en la infraestructura sino también en la sociedad.
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2. Plan de Relaciones Publicas y campafias o programas
2.1 Presentacion de la organizacion.

LOMA
NEGRA

mber of O InterCement

Loma Negra es la empresa argentina lider en produccion en el mercado de
cemento y del Hormigobn de GBA y Rosario. Fue fundada en 1926 por Alfredo
Fortabat en Olavarria, Provincia de Buenos Aires. Afios siguientes, la organizacion
fue creciendo y se fue expandiendo a lo largo de la Argentina, donde construyd en
diferentes localidades fabricas, plantas y centro de distribucién. Uno de sus
representantes mas emblematicos fue Amalia Lacroze de Fortabat, siendo la
directora durante 30 afios desde 1976, con una gestion exitosa y al progreso de

Loma Negra.

La empresa fue adquirida en el 2005 por InterCement, filial del grupo
brasilefio Camargo Correa con presencia en el mundo desde 1968, en Portugal,
Argentina, Mozambique, Cabo Verde, Brasil, Paraguay, Sudéfrica y Egipto.
Actualmente, cuenta con 40 fabricas de cemento y moliendas en todos los paises
donde opera. El CEO de Intercement desde 2012 hasta la actualidad es Ricardo
Fonseca de Mendonga Limay, el Director General de Camargo Corréa, José Edison
Barros Franco. En Argentina, en cambio el Director General desde 2011, Osvaldo
Schiitz, convirtiéndose el primer CEO argentino desde que el grupo brasilefio le

compro la empresa a Amalia Lacroze de Fortabat.?

2 Intercement- Institucional. [en linea].(consulta 15 agosto 2016)<

http://www.intercement.com/es/#/institucional_sobre_nosotros/>
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Africadel jyr =

La estructura a esta diversidad de mercados, Intercement utiliza un modelo
de gestién matricial, lo que permite descentralizar las decisiones y permitir que las
direcciones locales actien enfocadas en los objetivos de la organizacion y de
acuerdo con las caracteristicas de cada regiéon. Ademas, cuentan con el apoyo de
areas corporativas, las cuales son coordinadas por un Director General y con una

disposicion  estructural para ejecutar sus actividades operacionales. ¥

% Intercement- Modelo tnico de gestién integrada. [en linea].(consulta 15 agosto 2016)<
http://www.intercement.com/sites/ra2010/es/como-estruturamos-nosso-negocio/>
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Loma Negra se alinea a los valores compartidos con Intercement, asi como
también, en su mision y vision. Estos buscan crecer y desarrollarse en conjunto con
clientes, colaboradores, proveedores, accionistas y comunidades, dirigidos por
innovacién, sustentabilidad y excelencia operativa y asi destacarse frente a los
clientes por el nivel de alianza y servicios, estando siempre entre las diez mayores y
cinco mas sélidas y rentables empresas internacionales del sector. Sostienen que el
cumplimiento de los objetivos debe basarse en los ideales de la organizacion;
respeto a las personas y al medio ambiente, transparencia, calidad e innovacién y

actuacion responsable.®

La cementera Argentina comprende un modelo de negocio B2B, dedicada a
la fabricacion, distribucion y comercializacion de cemento, hormigén y cal,

estableciendo un vinculo con empresas mayoristas, siendo parte de la extensa

3 Intercement-Institucional [en linea].(consulta 15 agosto 2016)<

http://www.intercement.com/es/#/institucional_mision/>
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cartera de clientes.* Su prioridad es fidelizar la distribucion de sus productos,
mediante este modelo y asi captar a su target objetivo, en el cual, identifican
aquella persona como el “recomendador”, es decir, el maestro mayor de obra o al
albafiil, sin conocer la cara de la persona que invierte econémicamente en sus

productos.

Loma Negra, ha crecido en el rubro durante estos 90 afios, por lo que se ha
posicionado como lider en el mercado, abarcando el 55.3 %, sosteniéndose en ese
rango, segun las palabras de Gte. de RR.Il. Por ende, dicho liderazgo en el sector,
determina que sus objetivos de negocios en la actualidad, es mantenerse como tal
a través de su presencia en las obras de infraestructura del pais con su accionar

sustentable en lo econdémico, en lo social y en lo ambiental.

La presencia de sus marcas en Cemento, Loma Negra - Hormigén Lomax-
Plasticor, Cemento de albafiileria — Cal hidraulica Cacique Plus- Cemento San
Martin Portland. Y en cuanto a las organizaciones, se encuentran Loma Negra,

Recycomb S.A- La preferida de Olavarria S.A - Ferrosur Roca.

A modo ilustrativo los isologos con los siguientes: >

Marcas
, Cementode , Cemento
Cemento Hormigon N Cal .
- albanileria San Martin
LOMA LOMAX o
NEGRA PLASTICOR
S paises TUDOUT
32 Argentina-Intercement.[en linea].(consulta 29 agosto 2016)
<http://argentina.intercement.com/ProdutosServicos/produtos_servicos>
Argentina-Intercement.[en linea].(consulta 29 agosto 2016)

<http://argentina.intercement.com/ProdutosServicos/produtos_servicos>
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Organizaciones

LOMA
NEGRA

™ FERROSURD....,

una empresa O InterCement

&

RECYCOMB S.A.

té P’u‘/m éa O&A/W SA RECICLADO DE RESIDUOS COMBUSTIBLES

A continuacion, se encuentran los productos y servicios de la compaiiia se

forma detalla:

Cementos: **

-Cemento Portland -Compuesto CPC40
-Cemento Portland-Compuesto CPC30

-San Martin Cemento Portland

-Cemento Portland Normal CPN40

-Cemento Portland Normal CPN30

-Cemento Portland Super CPN50 (ARI)
-Cemento Portland CPN40 (ARS)

-Cemento Puzolanico CPP40 (ARS, RRAA)
-Cemento Puzolanico CPP30 (ARS, BCH, RRAA)

-Cemento Fillerizado CPF40

-Cemento Portland Puzolanico CPF30

34

Argentina-Intercement.[en linea].(consulta 29 agosto

<http://argentina.intercement.com/ProdutosServicos/produtos_servicos>

2016)

28



-Cemento Evolucion CPC50

-Cemento de Alto CAH40 (RRAA)

-Cemento Petrolero, Classes G y H. API10A-0015 (ARS)
-Cemento de albafiileria: Plasticor

A modo de ilustracion las bolsas de cemento son de la siguiente forma:

Cemento Loma Negra

CPC 40

Cemento San Martin Plasticor
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Cal:®
-Cal Aérea Loma
-Negra Plus
-Cal Cacique Plus
-Cal Cacique Max 30

Las bolsas de cal a modo ilustrativo son de siguiente forma:

Cal Aérea Loma Negra Cal Hidréulica Cacique

Hormigén:3®
-Hormigén autopactante

-Hormigén Fast Track

-Servicios de Hormigoén:
-Hormigén Bombeado
- Plantas Méviles

- Laboratorio en plantas

3 Argentina-Intercement.[en linea].(consulta 29 agosto

<http://argentina.intercement.com/ProdutosServicos/produtos_servicos>
3 Argentina-Intercement.[en linea].(consulta 29 agosto
<http://argentina.intercement.com/ProdutosServicos/produtos_servicos>

2016)

2016)
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Este ultimo producto y el servicio que ofrece, se lo ilustra de la siguiente

manera:

La empresa en Argentina, se conforma con un total de 3107 empleados entre
los del area administrativa y el personal a cargo. La oficina corporativa se encuentra
en el barrio de Puerto Madero, Capital Federal, en donde se administra el sistema

en general.

Las plantas de Loma Negra se hallan distribuidas de manera estratégica en las

siguientes localidades:*’

e Nueve fabricas (Catamarca, Dto. El Alto Catamarca.SanJuan,Pcia. San
Juan. Zapala, Pcia. Neuquén. Lamali, Pdo. Olavarria, Bs. As.Barker, Pdo.
Benito Juarez, Bs As.Olavarria, Pdo. Benito Juarez, Bs As. Sierras Bayas,
Pdo. Benito Juarez, Bs. As. Loma Ser Vicente Casares, Pdo. De Cafuelas,
Bs .As. Ramallo, Pdo. Ramallo, Bs As)

e Dos centros de distribucion (Depoésito Resistencia, Chaco y Depdsito
Parana, Santa Fe)

¥ Loma Negra(2016). Presentacién empresarial-Municipios. [PowerPoint]
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e Cuatro plantas de hormigbn Lomax (Don Torcuato, Pdo. Tigre, Bs.
As.Lavallol, Pdo. Lomas de Zamora, Bs. As.Sola, Ciudad Auténoma de Bs.
As. Uriburu, Rosario, Pcia. Santa Fe)

UBICACION GEOGRAFICA

de las operaciones de Loma Negra

......

® Fabricas

* (Catamarca— Dto. El Alto - Catamarcz,

* 5an Juan - Pciz. 52n Juzn,

* Zapala- Pciz. Neuguén,

* Lamali - Pdo. Olavarria— Bs. As,

* Barker - Pdo. Benito Judrez — Bs As,

* Olavarriz— Pdo. Benito Judre: — Bs As,

* SierrasBayas— Pdo. Benito Jugrez— Bs. As,

* LomaSer - Vicente Casares, Pdo. DeCafiuelas— Bs . As.
* Ramallo- Pdo. Ramallo- Bs As,

Q Centros de distribucion

* Deposito Resistenda
* Deposito Parana

® Planta de hormigén Lomax

* Dan Tarcuato— Pdo. Tigre— Bs. As,
* Lavallol - Pdo. Lomas de Zamorz — Bs. As.
' Soli-Ciudad Autdnomade Bs. As.
* Uriburu - Rosario - Pda, Santa Fe

Y
- NEGRA
UBICADOS ESTRATEGICAMENTE PARA .
CONTRIBUIR CON LA CONSTRUCCION DEL PAIS
0 InferCement

La expansion de Loma Negra por todo el territorio argentino como se
observa en el mapa, denota tras su historia en sus comienzos en 1926, cuando el
fundador Don Alfredo Fortabat descubre junto a las sierras de la estancia San
Jacinto, la presencia de piedra caliza. Y al pasar los afios, llegando a la década del
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50, Loma Negra propaga su capacidad de produccién e inaugura una nueva planta
ubicada en la localidad de Barker, provincia de Buenos Aires. *

En la década de los sesenta, suma a su produccion, una fabrica en San
Juan y en los afios setenta, en Zapala, provincia de Neuquén, por lo que abre
hacia nuevos mercados en el oeste y sudeste del pais.

A partir de los afios ochenta, Loma Negra instala una planta modelo para la
Argentina y el mundo, ubicada en el departamento El Alto, Catamarca, en el que
se incorporar tecnologia avanzada, con el proposito de elaborar cemento portland

con los mayores estandares de calidad posibles.

A principios de los afios noventa, adquiere la empresa Cemento San Martin
S.A., con sus plantas industriales en Sierras Bayas (Buenos Aires) y una planta de
molienda en Parana (Entre Rios). Estas adquisiciones le permitieron Loma Negra
consolidarse como lider en la venta de cemento y como cemento para albaiiileria
en el pais, lo que hace a través de la fabricacion y comercializacion de su producto

Plasticor, lider de este ultimo mercado. (Intercement-Loma Negra:2016)

Es raiz de todo esto, realiza una concesion por 30 afios con la linea de
carga del Ferrocarril Roca. De esta manera logra optimizar la red de distribucién de
sus productos en la provincia de Buenos Aires, conectando a las fabricas y los
depdsitos, para agilizar el flujo del material y la atencion a los clientes.

(Intercement-Loma Negra:2016)

En 1995 se crea Recycomb S.A., en Cafuelas, provincia de Buenos Aires,
en el que se destina residuos industriales para reciclar y su posterior utilizacién
como combustible en los hornos de cemento. Pues en el afio 1998, se adquieren
Cemmex, (Compaiiia de Servicios a la Construccién, Decamix y Sermac), cuatro
hormigoneras de Buenos Aires, a las que luego se incorpora la Hormigonera del
Litoral de Rosario. De esta forma, se establece un grupo hormigonero controlado
por Compafiia de Servicios a la Construccion que comercializa bajo la marca
LOMAX.*

*® Intercement- Loma Negra. Historia. [en linea]. (consulta 4 octubre 2016)<

http://argentina.intercement.com/posts/historia>
* Intercement- Loma Negra. Historia. [en linea]. (consulta 4 octubre 2016)<
http://argentina.intercement.com/posts/historia>
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Afio siguiente, se inaugura una planta de molienda en Ramallo, provincia de

Buenos Aires. Meses posteriores, abre sus puertas el Centro Técnico Loma Negra.

Tras el cambio de siglo, se inaugura LomaSer, el primer Supercentro
Logistico del pais, constituyendo por sus caracteristicas un emprendimiento de
gran envergadura para la industria del cemento. Otro hecho importante, fue en el
2001, tras la inauguracion de la planta L"amali, ubicada en Olavarria, provincia de
Buenos Aires, siendo la mas grande y moderna de Sudamérica con una capacidad
de producciéon que ronda las 1,6 millones de toneladas anuales de clinker.

(Intercement-Loma Negra:2016)

En el afio 2005, Loma Negra es comprada por InterCement, filial del grupo
brasilefio Camargo Correa. Tras nuevos proyectos invertidos, se sumergié en un
mercado cada vez mas competitivo y exigente. Se logré la reapertura de fabrica de
Barker y diversific6 en materia energética, con inversiones en combustibles
alternativos (carbon de petroleo — pet coke), para mantener los hornos durante todo

el afio.*

Luego por iniciativa de los accionistas del grupo, en 2006, nace con el
nombre como se la conoce en la hoy en dia, la Fundacibn Loma Negra y se
adquiere La Preferida de Olavarria, una cantera de trituracion de piedra.

(Intercement-Loma Negra:2016)

En la actualidad, Loma Negra en cuanto a su estructura interna en
Argentina, como se observara a continuacion, se muestran las areas de la empresa
con la autoridad jerarquica y la relacion con el personal a cargo, en el que se
distingue en un cuadrante la cantidad (en nameros) de personas que depende de

su superior. **

* Intercement- Loma Negra. Historia. [en linea]. (consulta 4 octubre 2016)<

http://argentina.intercement.com/posts/historia>
*! Loma Negra Argentina. (Sep/2016). Organigrama.[Presentacion PDF] en Anexo.
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Argentina y Paraguay

Vice Presidente argenting e Paragual

Schuiz, Oswvaldo Jorge

Henzaguen, Paula Veronica

Planificacion y Control

Director Planificaciony Control

Blake, Eduardo

~

Recurzos Humanos UN Argentina y Paraguay

Superinten. RRHH UN Argentina v Paraguay

Caniglia, Damian Aril

Paraguay

Diretor Cementos Y guazi

Cardareli Sebastian

~

Relaciones Institucionales

Gerente de Relaciones Institucionales

Casasco, Mario Arial

=)

Operaciones

Director de Operaciones

Damano, Dardo Ariel

=]

Hormigdn v Agregados

Superintendente Hormigdn v Agregados

Diaz, Gerardo Oacar

&

Abasztecimiento y Logietica

Director Abastecimiente v Logiztica

Faifrman, Seraic

Adminigtracion y Finanzas

Diractor Adminietracion y Finanzae

l Gradin, Marcos lsabeing 33

Legales

Gerente Asuntos Legales

Lambardi, Carclina

Comercial v Marketing

Director Comercial v Marketing

Masjoan, Juan |
T

Ferrosur Roca

Director Genaral Ferrosur Roca S 4.

Irlicht, Luis Robero Guilermo

En Loma Negra, cada area de comunicacion, tienen sus propios objetivos,

de acuerdo al target previamente pensado, analizado e identificado- Comercial y
Marketing (encargado del canal de distribucion clientes y consumidores), Recursos
Humanos (define a su target objetivo hacia los colaboradores-empleados y
organizaciones sindicales), Relaciones Institucionales (identifica a su target
institucional, el gobierno, comunidades y medios) y por ultimo, alineada a lo
corporativo y el entendimiento del accionar de la Responsabilidad Social
Empresaria en todas las operaciones de organizacion, la comunicacion hacia la
Comunidad a través de la Fundacidon Loma Negra (se trabaja con los gobiernos
locales, vecinos, ONGs, beneficiarios, organismos, medios especializados y

locales)*?

2 Gte de RR.Il de Loma Negra, M.Casco, (comunicacién personal, 25 de agosto de 2016)
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En esta organizacion, no hay una politica de comunicacion explicita, pero
emplean un sistema de puertas abiertas, una comunicacién precisa, objetiva,
adecuada y abierta. A la vez, se alinean con los valores del Grupo Camargo Correa
y a los principios de la cultura de Intercement, a través, un codigo de conducta ética

empresarial.

El beneficio hacia la reputacion de la empresa en el trabajo de ser
transparente, generar respeto y confianza concebidos por la empresa en busqueda
de la sustentabilidad, invirtiendo en la comunidad alineadas a las politicas publicas,
el trabajo voluntario desde los empleados ya que son la cara visible de esa
construccion social a través de la eficiencia de los programas sociales. Segun lo
gue explica nuestro contacto de la organizacion, el Gerente de RR.Il de Loma
Negra, “la reputacion para nosotros, se construye desde abajo hacia arriba”, es
decir, “lo que nos importa es la construccion de las opiniones de las personas, el
juego de roles de emisor y receptor que permiten entender en los cargos
jerarquicos de la organizacion sobre aquellos trabajos que se emprenden con los de
abajo”, entendiéndose este ultimo concepto, al personal de la compafiia y su

compromiso con actividades de la empresa hacia las comunidades.

La comunicacion corporativa, comprende de un manual de comunicacion
verbal en el que permite diferenciar los vinculos de comunicacién con los diferentes
publicos y desde una manual de marca propia, en el que define los colores
auténticos de la companiia, de acuerdo al sistema de identificacion Pantone, para la
forma en tipografia, slogan, isologo para luego su aplicacién, por ejemplo, en
fotografias, avisos institucionales, elementos promocionales, entre otros, en el que

se deben respetar sin ningun tipo de modificacién.

Con cada programa que se desarrolle, hay un identificador- asi nos
especifica el Gerente-, es decir, un concepto central que se quiere dar conocer de
forma implicita, a través, de la transmisiébn de los valores, reforzandolos
continuamente y con una cuota emocional para lograr la identificaciéon y el
involucramiento con la gente, es por ello que se distinguen. Siempre se estudia bien
el target-audiencia, desde cédmo piensa, grado de consumo, preferencias, calidad
de vida, entre otras cuestiones- indica el comunicador de Loma Negra-, “pero hay
una realidad, nosotros apelamos a la sensibilidad para movilizar la adherencia hacia

un proyecto”
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En cuanto a las herramientas de comunicacion que se utiliza es la intranet
con los clientes, el sitio web corporativo para la comunicacion de forma oficial, y
medios especializados de la industria en las localidades donde operan las fabricas,
como en revistas, periddicos, paginas digitales, radio, entre otros. Ademas, recurren
a eventos creativos, gacetillas de prensa, presentaciones, graficos como folletos, y
fundamentalmente el didlogo directo, el cara-cara. No utilizan las redes sociales por
opcidn porque “la marca esta bien posicionada en la mente de las personas”- indica
Mario Casasco, Gte. del &rea de comunicacion de Loma Negra- pero por Unica vez,
se creb un grupo cerrado en Facebook para los jévenes involucrados del Proyecto

Puente a cargo de la Fundacion Loma Negra .

Teniendo en cuenta todas las practicas mencionadas con anterioridad,
Loma Negra respeta firmemente al codigo de conducta empresarial en relacién a la
comunicacion ya que consideran importante el “papel de la prensa para formar la
imagen de la organizacion ante la opinion publica y brindar informacién necesaria

para atender las diferentes inquietudes”*

, por lo que reconoce el derecho por parte
de la poblacion ser informada sobre asuntos de interés publico y mas aun, cuando

proviene de una empresa privada como es Loma Negra. *

La necesidad de estar presente como marca es por el branding, afirma
Casasco, un ejemplo, es el futbol de Primera Divisién, en los sistemas led aparece
Loma Negra porque el target global de la compafiia son hombres, con un perfil
constructor, que tiene algin conocimiento sobre el cemento, y dicho lugar es
seleccionado porque involucra una gran mayoria del sexo masculino.

La marca Loma Negra estd presente en Argentina hace 90 afios, tras la
compra de las acciones del Grupo brasilefio y formar parte de la empresa
Intercement, decidieron mantener el nombre de la compafiia argentina pero han
innovado el logo, tras un proyecto de branding en 2008 llevado a cabo por la

consultora Futurebrand. *®

Dicho trabajo consté de cuatro etapas, comenzando con un lineamiento
estratégico de la organizacion, continuando con el redisefio de la identidad visual,

en una tercera etapa, definiendo la guia de estilos en tono y maneras, y por ultimo,

3 Loma Negra. Cddigo de Conducta Empresarial. Ed.: Consejo de Administracion de

Intercement Partipacaoes S. A. Parte12-Conducta con relacion a los vehiculos comunicacion, p 15-16.
* Loma Negra. Cddigo de Conducta Empresarial. Ed.: Consejo de Administracion de

Intercement Partipacaoes S. A. Parte12-Conducta con relacion a los vehiculos comunicacion, p 15-16.
* Consultora Futurebrand. Proyecto Branding 2008. [presentacién PDF]
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el sistema aplicaciones del logo original hacia las marcas de la compafiia para tener

una misma linea visualmente.

Cronolégicamente tuvo tres cambios el isologo de la marca comercial, el

ultimo y definitivo es el que posee en la actualidad.

e En el comienzo de Loma Negra,
constaba de la siguiente forma:

cuando era de Alfredo Fortabat, en 1930

L

\\R//

LOMANECRA

4 APROBABO \V
%/m\\\\

e Desde que fue adquirida por el

grupo accionario brasilefio en 2005, la

presencia de marca comercial actual esta ese momento, analizé que era

redundante el nombre en el isologo con la tipografia por debajo del mismo,

por lo que se prestaba a ser confusa, desactualizada y no contribuia en el

momento de comunicar,

importantes, la innovacién, modernidad y apertura.

y tampoco,

respetaba a sus valores mas
46

N
LOMA NEGRA
N

LOMA NEGRA

* Intercement- Loma Negra.(2009).

mensajes.[presentacion PDF]

Manual de normas de identidad y guia de
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e Tras el redisefio en el 2008, los aspectos que se tuvieron en cuenta fue el
simbolo, el octagono que es el contenedor que su funcién es de soporte y
proteccion al logo, a la vez, contando un tamafio minimo para evitar la
invasion de otros elementos graficos. Luego, el logotipo de Loma Negra, que
es la forma gréfica del nombre, en el que se diferencia del estilo tipografico y
color. Y por ultimo, la incorporacion del logotipo de Intercement endosado en
su forma grafica del nombre, diferenciado por estilo tipografico y color. Estos
componentes funcionan de forma conjunta como una unidad para la

identificacion visual. Ademas, respetando los colores propios rojo y negro. *'

\

LOMA
NEGRA

una empresa O InterCement

Para esta eleccion definitiva, el proceso creativo se parti6 desde una
exploracibn amplia, es decir, muchos disefios de logos posibles, y asi
seleccionando la presentacion de candidatos hasta el recomendacién final, en el
gue se fue aplicando el prototipo del futuro logo a modo de prueba en los distintos
productos y marcas de Loma Negra y también, en los diferentes medios gréficos
para observar como quedaria. “®

A su vez, hay que destacar el refinamiento del cambio cromatico de la punta
del contenedor en el extremo superior derecho, en el que antes era de color negro y
ahora es gris. La connotacion de este aspecto, en primera instancia en cuanto al

color actual, asociado al producto principal de Loma Negra que es el cemento, en

*Intercement- Loma Negra.(2009). Manual de normas de identidad y guia de

mensajes.[presentacion PDF]
*® Consultora Futurebrand. Proyecto Branding 2008. [presentacién PDF]
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cuanto a la direccionalidad hacia arriba entendida como el crecimiento en el

mercado Yy la continua innovacion para la calidad de los productos.

La version tiene un color positivo, que es de uso preferencial, en el cual, el
marco del isologo, no presenta relleno es blanco con el fin de conservar los
atributos de la identidad intactos especialmente el color de la palabra Loma Negra.
Se establecio los colores institucionales, el gris de Loma Negra registrados Pantone
cool gray 9C, el rojo de Loma Negra y de Intercement corresponde Pantone 485C y

el negro de Loma Negra como también de Intercement es Pantone Process Black.*

La tipografia, es un componente visual esencial, por lo que es constante y
consistente su utilizacibn de una misma familia tipografica para el rapido

reconocimiento de toda la comunicacién de la empresa.

Hay dos tipos de construccion del isologo en el endoso (una empresa
intercement), que se lo puede encontrar en una version vertical (el ancho del
logotipo Loma Negra es igual a la ancho del logo InterCement, y la distancia entre
ellas corresponde a la medida de un simbolo de InterCement) y la version
horizontal (el ancho del simbolo es igual a la ancho del logotipo de Intercement. Y
en cuando a la distancia entre los logos equivale a la medida del simbolo de

InterCement.).*

Ejemplo de la version vertical.

N\ N\

LOMA LOMA
NEGRA NEGRA
una empresa O InterCement una empresa O InterCement

Intercement- Loma Negra.(2009). Manual de normas de identidad y guia de
mensajes.[presentacion PDF]

Intercement- Loma Negra.(2009). Manual de normas de identidad y guia de
mensajes.[presentacion PDF]
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Ejemplo de la version horizontal.

—~

thMRAA una empresa o InterCement

N\

IﬁgGMRAA una empresa O InterCement

En las gréficas complementarias a la marca fueron creadas para enriquecer
la identidad visual por lo que es modular (no se permite su reproduccion como
trama), mientras que formas y cortes estan siempre presentes, en el que se puede
utilizar para otros encuadres, agrandar o achicar dependiendo para su utilidad.>* Lo

podemos observar, por ejemplo, en los avisos institucionales.

LOREM IPSUM
DOLOR SIT AMET

LOREM IPSUM

LOREMIPSUM

>' Intercement- Loma Negra.(2009). Manual de normas de identidad y guia de

mensajes.[presentacion PDF]
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El mismo procedimiento, se aplicé en la Fundacion Loma Negra, en el que
actia como una unidad, en el que en una primera parte, el logotipo (es la forma
gréfica del nombre y se diferencia por el estilo tipografico y el color). En un segundo
aspecto, el isologotipo (es la construccion del logo en el que une al contenedor de
la marca Loma Negra.) También, presenta una zona no interferencial para que no
se vea comprometido, en el caso de elementos adicionales, es por eso, que se
establece cudl es el espacio blanco minimo o area de resguardo, en el que se

respeta para su aplicacion. >

Fundaciéon Loma Negra

Es la herramienta a través de la cual la empresa Loma Negra canaliza la
inversion social y el compromiso con las comunidades donde tiene presencia
industrial, establecido su nombre desde 2006 pero antes de ser vendida la
compafiia al Grupo brasilero, funcionaba como Fundacion Amalia Lacroze de
Fortabat desde 1971. *

Su misién es promover el desarrollo social en las regiones donde actia la
compafiia, con foco en la juventud. Aspiran a unos jovenes mas capacitados,
comprometidos e integrados en una sociedad mejor. Creyendo firmemente en sus
valores salud y seguridad de los colaboradores de la empresa, siempre alcanzando
y manteniendo el objetivo cero accidentes, que con la ayuda de las partes, unida a
la apuesta en innovacion permite fabricar cementos de altas prestaciones y un

mayor cuidado al medio ambiente. >
Su actuacién en las comunidades rige entorno a dos programas:

1- Civico (Comité de Incentivo al Voluntariado e Interaccién con la
Comunidad) formado por un equipo de personas (equipo de Direccién de
una Unidad Operacional)que viven en las comunidades, donde esta

presente la organizacion para desarrollar y fortalecer las relaciones de la

> Intercement- Loma Negra.(2009). Manual de normas de identidad y guia de

mensajes.[presentacion PDF]
Fundacion Loma Negra. Institucional.2006. [en lineal.(1 de agosto de 2016)<
http://www.fundacionlomanegra.org.ar/ >
>* Fundacién Loma Negra. Institucional.2006. [en lineal.(1 de agosto de 2016)<
http://www.fundacionlomanegra.org.ar/ >
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empresa con los miembros de la sociedad, con los grupos de interés

local e implementar la inversion social en cada comunidad

2- CDC (Consejo de Desarrollo Comunitario), son un espacio de
articulacion y sectorial, autonomo e independiente integrado por lideres y
representantes de organizaciones sociales del ambito publico y privado,
en el que constituyen un esfera de reflexion para generar un vision
comun y brindar soluciones a los vecinos de las comunidades. En este

se convergen el civico y a las organizaciones locales.

Dicha fundacion, posee una estructura flexible y cercana a las comunidades,
contando con sus propias politicas, sistemas, normas, procedimientos que orientan
su gestion diaria para la concrecion de sus objetivos y la gestion de la planificacion
anual.

Es este sentido, que se cre6 un Consejo integrado de la siguiente manera:

Autoridades

Consejo de Administracién ejo Consultivo Estratégico (cont.)

Presidente Osvalda Jorge Schiitz Gabriel Castedli

Vicepresidente Carlas Daniel Pica Enrique Rémulo Morad

Tesorero Lugs Gusllermo Roberto Irficht Ak o Aiigtisto Nemies Peseiea Silva
Secretario Eduardo Blake

Vocales titulares Sergio Damidn Faifman

Dardo Ariel Damiano

Agustin Escofet Staff |

Juan |gnacio Masjoan Responsable FLN Mario Ariel Casasco
Luss Eduardo Racha Correa Riell Lider de pragramas Agustin Escofet

Vocales suplentes Gerardo Diez Responsable de comunicacidn  Marina Lopez Sauhidet
Mario Ariel Casasco Resporsable de administradién  Lovena del Huerta Pastoriza

Comisién Revisora de Cuentas
Luciano Tracchia Técnicos locales por CIVICO

Carlos Alberto Marques Barker Natalia Martignani
Luorecia Loueiro Buenos Aires y Cafuelas Alejandro Lacguaniti
Catamarca y Ramallo Alberto Taborda
st e
Olavarria Silvia Diaz
Luiz Eduardo Nasamiento S i Alicia Avellaneda
Naima Bennani Nascimento 9 hala Elisa Avila

Francisco Borin Graziano

Jorge Eduardo Martinez

Francisco de Assis Oliveira Azevedo
Alejandeo Preusche



La fundacién actia en las provincias de San Juan (La Bebida)- Neuquén
(Zapala)- Catamarca (El Alto)- Buenos Aires(Lamali, Pdo. Olavarria, Bs. As.Barker,
Pdo. Benito Juarez, Bs As.Olavarria, Pdo. Benito Juarez, Bs As. Sierras Bayas,
Pdo. Benito Juarez, Bs. As. Loma Ser Vicente Casares, Pdo. De Cafiuelas, Bs .As.
Ramallo, Pdo. Ramallo, Bs As) - Santa Fe (Uriburu, Rosario, Pcia. Santa Fe) *°

Areas Geogréficas de Actuacién

Buenos Aires

=N
)

’79 9

LBarker 2. Buenos Aees 3 Cafuelas

P %09

4, Catamarca S.Ferroswr 6. Ofavarrla

7. Ramallo 8. 5an Juan S Zapala

> Fundacién Loma Negra. Institucional.2006. [en lineal.(1 de agosto de 2016)<

http://www.fundacionlomanegra.org.ar/ >
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Tras el analisis de evolucion de logo de Loma Negra, explicado con
anterioridad, el mismo procedimiento, se aplicé en la Fundacion Loma Negra, en el
gue actia como una unidad, en el que en una primera parte, el logotipo (es la forma
gréfica del nombre y se diferencia por el estilo tipografico y el color). En un segundo
aspecto, el isologotipo (es la construccion del logo en el que une al contenedor de
la marca Loma Negra.) También, presenta una zona no interferencial para que no
se vea comprometido, en el caso de elementos adicionales, es por eso, que se
establece cudl es el espacio blanco minimo o area de resguardo, en el que se

respeta para su aplicacion.*

Version actual.

Fundacion ( Reeka

Para nosotras es un gran desafio elaborar campafias de Relaciones
Publicas para esta empresa multinacional, teniendo en cuenta las latentes
amenazas Yy oportunidades del sector industrial tan competitivo y su reconocimiento
en Argentina como a nivel internacional, no so6lo por su contribucidon en la
infraestructura sino también en la sociedad. Es por ello, que decidimos elaborar
nuestro trabajo integrador final de la carrera con una empresa de gran envergadura,
enfocandonos en una planta especifica de la Argentina, llamada L Amali, ubicada

en la localidad de Olavarria, provincia de Buenos Aires.

*® Intercement- Loma Negra.(2009). Manual de normas de identidad y guia de

mensajes.[presentacion PDF]
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-L” Amali

Es una planta que Loma Negra en 2001, ha construido en Olavarria, en el
km 22 Camino Real a 16 de Julio (7400), en el que cuenta con una innovacion
tecnoldégica  necesaria para la utilizacion de combustibles tradicionales y
alternativos, con una inversion final de 315 millones de ddlares tras la
incorporacion en el 2012 de un segundo molino de cemento.*’

Ubicacion de la Localidad de Olavarria.

Provincia e Buenos Anes

Ciudad de Olavarria }

> Loma Negra- Planta Olavarria- L'amali.[Presentacion PDF]
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Las principales caracteristicas es que cuenta con la mayor capacidad de
produccion del pais con alta tecnologia para operar con bajo impacto ambiental, en
el que abastece al mercado de Capital Federal y Gran Buenos Aires, con una
capacidad de producir 2 millones de toneladas de cemento anuales y cuenta con
105 personas trabajando. >

Se trabaja en todas las etapas del proceso de elaboracion, desde la
extraccion de piedra caliza hasta el despacho en vagones o en camion, pasando
por la trituracién, prehomogeneizado, molienda de harina cruda, precalcinador,

horno de clinker y molienda de cemento.*®

A la vez, colabora con la Planta Lomaser, ubicada en Vicente Casares,
partido de Cafiuelas, a través de vias férreas (Ferrosur Roca) que permiten
transportar el cemento base que luego se mezcla con distintas adiciones, logrando

asi obtener distintos tipos de cementos que el mercado requiere.®

2.2 Andlisis del entorno.

2.2.1 Analisis del entorno interno.

Para el andlisis del entorno interno de Loma Negra, utilizaremos el método
FODA segun el autor Paul Capriotti Peri y complementando dicha teoria con
informacién obtenida a raiz de una profunda investigacion de analisis de la

actualidad en la organizacion y contrastada con el Gte. Mario Casasco.

> Loma Negra. L’Amali: Un proyecto con vision de futuro que considera al medio ambiente desde el
disefio.(en linea). [consultalseptiembre 2016 ]< file:///C:/Users/Google%20Drive/Loma %20negra/Loma%20Negra-
%20la%20amali.PDF>

> Loma Negra. L’Amali: Un proyecto con vision de futuro que considera al medio ambiente desde el
disefio.(en linea). [consultalseptiembre 2016 ]< file:///C:/Users/Google%20Drive/Loma %20negra/Loma%20Negra-
%20la%20amali.PDF>

60 . . o . . .
Loma Negra. L"Amali: Un proyecto con vision de futuro que considera al medio ambiente desde el

disefio.(en linea). [consultalseptiembre 2016 < file:///C:/Users/Google%20Drive/Loma %20negra/Loma%20Negra-
%20la%20amali.PDF>
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Fortalezas

Principal productor de cemento y del hormigén en la Industria Argentina.
Sabe mantenerse activo en la desestabilizacion econdmica.

Buena reputacion de la marca a nivel nacional e internacional.

Al pertenecer al grupo brasilefio Camargo Correa genera una ventaja
econOmica de escala, debido que se negocia con mayor cantidad de
proveedores y clientes, en el que genera un aumento en el volumen de
despacho de cemento y favoreciendo las ganancias.

Rendimiento econémico anual favorable, se supera el stock de despacho de
cemento mes a mes.

Presente en las grandes obras de infraestructuras del pais, publicas y
privadas porque el cemento es la materia prima esencial para las
construcciones.

Productos de alta calidad y respetuosos con el medio ambiente.

Desempefio en el desarrollo de su accionar sustentable en lo econémico, en
lo social y en lo ambiental.

Respaldo y prestigio del Centro Técnico Loma Negra, especializado en
tecnologia del hormigén destinado al desarrollo e investigacion de los

materiales.

Oportunidades

Crecimiento constante en el mercado laboral

Desarrollo de inversion en la construccion.

Politicas Publicas que favorecen el sector industrial.

Incremento de las obras publicas en los proximos meses como rutas.
Contribuir cada vez mas para disminuir la emision CO2 en el medio
ambiente.

Eficiencia de la industria en su produccion.

Innovacion tecnolégica para elaborar cemento de alta prestacion.

Segquir invirtiendo para expandirse en el pais y en consecuencia crecimiento
en el sector industrial.

Los préstamos internacionales conseguidos por el actual gobierno esta

reactivando el desarrollo de la infraestructura.
Debilidades

Depende en gran medida del clima porque los meses de invierno son de

produccion y acumulacion de cemento para la venta en mayo y octubre pero
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en el caso de inviernos con mucha lluvia hay menos consumo, caso
contrario mayor consumo.

e Costo de transporte del cemento cuesta mas, que le beneficio de la venta.

e Explotacién de canteras a cielo abierto.

e Emision CO2

Amenazas

e Inestabilidad politica regional y nacional.

e La recesion econdmica actual afecta al sector de la construccion.

e Volatilidad del tipo de Cambio.

e Proyeccion de caida de inversion en concesiones.

e Aumento de exigencias medioambientales.

e EIl cambio a un nuevo gobierno a finales del 2015 y las nuevas medidas
politicas- econémicas produjo tension en el sector.

e El sector de la construccion es el primero que se ve afectado de forma
negativa o positiva a diferencia de los demas sectores industriales tras algin
ajuste econdmico, esto se debe al orden de prioridad otorgado por los
consumidores y luego es también, el primero en rebotar favorablemente tras
un leve aumento.

e Caida de la actividad industrial de un 12% en el Gltimo periodo (Junio 2016)

e Caida del consumo en el sector privado por la recesién econdémica tras las

politicas inflacionarias.

2.2.2 Analisis del entorno externo.

En Loma Negra como en el sector industrial en Argentina, identificamos en
cada uno de los factores y elementos preponderantes del PESTEL en el que
analizamos segun la explicacion del autor Johson, Gerry, en el libro “Direccién

estratégica” y comparando lo investigado con nuestro contacto en Loma Negra.

A su vez, analizamos es PEST de Intercement en Brasil porque
consideramos que la decisiones del grupo inversor que pertenece Loma Negra (a
pesar que el capital es argentino), el contexto del pais vecino en la actualidad no es
favorable pero no esto no indica que afecte en concreto a la cementera de

Argentina.
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Brasil, es un pais en 2015 finaliz6 con una situacion politica y econdémica
en uno de sus peores escenarios. Ambos factores fueron analizados de forma en

conjunta ya que uno es consecuencia del otro.

La inflacién, el desempleo, la productividad insatisfecha, devaluaciéon de la
moneda (real), créditos como los indices de inversiones por debajo del minimo
necesario en la tasa de Riesgo Brasil y lo que conllevo a una pérdida en las
inversiones. Ademas, la situacion fiscal del Estado Brasilefio, vinculada con la
disminucion de los commodities y la desaceleracion de China, este retroceso en la

|61

economia, agravé la desigualdad social >y es asi que se fueron germinando la

situacién actual del pais.

En el sector del cemento frente esta envergadura, segun lo expresado por
Vitor Hallack, Presidente del Consejo de Administraciéon de Camargo Corréa S.A.
en el reporte anual 2015, que “InterCement busco la eficiencia en el control de
costos para enfrentar el escenario doméstico de caida en el consumo” [...] y se
priorizé las inversiones para aprovechar oportunidades de potencial de retorno
acelerado. Con lo que respecta en los mercados donde actda, se adoptd una
estructura al nivel de demanda, siendo productiva a nivel global y asi mantenerse

entre las cinco empresas mas rentables del sector. ®

Pese a lo expuesto, Interment logré sus propdésitos en 2015 por lo que

registré un volumen de ventas de 28 millones de toneladas.

Si se compara entre los aflos 2013-2015 y a raiz de los programas
implementados en reducciéon de costos, mejorar las operaciones, inversiones en
estudio y desarrollo para innovar, conllevéd a la cementera brasilefia, un aumento de
productividad de un 20% en la relacibn entre toneladas producidas y horas

trabajadas, y la reduccién de su deuda neta en un 10%. %

o1 Camargo Correa S.A. Reporte de sustentabilidad anual 2015. Ed: Grupo Camargo Correa
S.A. 2015. [en linea]. (consulta 9 septiembre 2016).
<file:///C:/Users/Rocio/Google%20Drive/Loma%20negra/camargo_correa_ra_2015 es__ v3.pdf>

62 camargo Correa S.A. Reporte de sustentabilidad anual 2015. Ed: Grupo Camargo Correa
S.A. 2015. [en linea]. (consulta 9 septiembre 2016).
<file:///C:/Users/Rocio/Google%20Drive/Loma%20negra/camargo_correa_ra_2015 es__ v3.pdf>

* Camargo Correa S.A. Reporte de sustentabilidad anual 2015. Ed: Grupo Camargo Correa
S.A. 2015. [en linea]. (consulta 9 septiembre 2016).
<file:///IC:/Users/Rocio/Google%20Drive/Loma%20negra/camargo_correa_ra_2015 es__ v3.pdf>
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Este factor externo politico-econdémico y social, no afect6 a que la
organizacion continle trabajando con programas de compromiso sustentable,
fortaleciendo los equipos de trabajo para el desarrollo de la cultura organizacional
como también, innovando en su tecnologia para optimizar los procesos y la

seguridad en el trabajo para los profesionales, operativos y administrativos. ®

En paralelo, la destitucion del cargo Presidente de la Nacion, Dilma
Rousseff, en el que la mandataria enfrenta un juicio politico por manipulacién de las
cuentas publicas, ocupando su cargo Michel Temer. Frente a esta situacion la
efervescencia de los ciudadanos se hizo sentir aquellos que estan en contra de la
decision del parlamento como aquellos que estdn a favor, tras una gran
movilizacion social en el pais.®® La cuestién es como y cuando, pasara esta fuerte
crisis pero de acuerdo a un informe de analisis realizado por el Banco BBVA sobre
la situacion actual econ6mica en Brasil, en el comienzo de este tercer trimestre,
presentan una clima favorable en este factor, pero con una lenta recuperacion
porque el deterioro fiscal es negativo y donde el PBI se contrajo en el 2015, en un
3,8% y en lo que respecta al afio 2016 un 3% °°

En la actualidad, no hay un registro concreto como tampoco palabras por
parte de la compafia y del grupo, sobre las repercusiones de dichos
acontecimientos en la organizacion. Pero si hay datos que en el sector industria de
la construccién en el pais, se encuentra con un alto grado de despido de personal
en lo que fue el 2015, segun el informe realizado por el Sindicato de Industria y
Construccion Civil del estado brasilefio de Sao Paulo (SINDUSCON) y junto al
Ministerio de Trabajo y la Fundacion Getulio Vargas (FGV) en el que la cifra es de
514.000 despidos. ¢’

Dicho estudio, uno de los motivos mas relevante a destacar, segun informa
el diario online brasilefio i24Web, esto se debe “susceptibilidad de la grandes

empresas de la construccion en las perspectivas de mercado y el congelamiento de

64 Ccamargo Correa S.A. Reporte de sustentabilidad anual 2015. Ed: Grupo Camargo Correa
S.A. 2015. [en linea]. (consulta 9 septiembre 2016).
<file:///IC:/Users/Rocio/Google%20Drive/Loma%20negra/camargo_correa_ra_2015 es_ v3.pdf>

% La Nacion. Crisis en Brasil 2016. [en linea].(consulta 7 septiebre 2016 ) <
http://www.lanacion.com.ar/crisis-en-brasil-t54571>

®® Banco Francés BBVA. Reporte trimestre 2016- Situacion Brasil. 2016. [en linea]. (consulta 1
septiembre  2016)< https://www.bbvaresearch.com/wp-content/uploads/2016/08/Situacion-
Brasil-2016.08-vf.pdf>

67 EBC- Agencia Brasil. Construccion civil recortd 514 mil puestos de trabajo hasta

noviembre.1/2016. [en linea].(consulta 10 septiembre 2016)
< http://agenciabrasil.ebc.com.br/es/economia >
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magnas aspiraciones de infraestructura por parte del sector publico del pais,
sumergido en una ardua crisis de liquidez en al menos 14 de los 27 Estados de

Brasil”®®

Desde el factor tecnoldgico, la industria de la construccién en estos
momentos, no prioriza ni se da a conocer algun tipo de inversién de este aspecto
para seguir innovando en la calidad y los procesos tipicos del sector. Aunque la
industria es considerada usualmente una activadora que sirve para sacar a la
economia del estancamiento actual, pero esta funcion no estaria funcionando por

todo lo que acontece al pais y en si a este sector especificamente.

Con lo respecta al sector industrial y Loma Negra en Argentina, cada factor

del PESTEL fue analizado de la siguiente manera.

El primer factor a analizar es el Politico, en el que la situacién del pais
antes y durante de la llegada al poder de un nuevo gobierno a finales del 2015, se
fue gestando en el pais un consumo sostenido en el mercado y un estimulo en los
fondos del Estados, ya sean, con planes sociales, gran cantidad de subsidios, poca
construccion en obra publica, restricciones politicas-econémicas, entre otras
cuestiones han conllevado un gran gasto a particulares, en el que genera un déficit
fiscal en el estado, sobre emisién de billetes y por consiguiente, inflacion en el

pais.

Al estar transitando el segundo semestre del 2016, hay una tensién en el
sector industrial por las politicas- econémicas del actual gobierno, ya sea, por el
aumento de las tarifas y la quita de subsidios de los servicios publicos, disminucion
de la tasa de interés y una gran ajuste fiscal, es decir, que se esta gastando lo que

se recauda.

Sin embargo, la inflacién esta en un retroceso lento en esta mitad del afio,
aunque las politicas inflacionarias a provocado una disminucién en el destino del
consumo del cemento, en especial en el sector privado y con el acceso a préstamos
internacionales que estd accediendo el gobierno de Macri, conlleva la reactivacion

en obras de infraestructura en el pais por lo que las expectativas de Loma Negra

%8 j24Web. Colapso del sector de construccion provocé 514.000 despidos en Brasil. 1/2016
[en linea].(consulta 10 septiembre 2016)< http://i24web.com/colapso-del-sector-de-construccion-
provoco-514-00-despidos-en-brasil/>
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como en el sector son favorables, por lo que proyectan para finales del 2017 y
principios 2018, un crecimiento en la industria del cemento como en la economia

del pais.

En la actualidad, segun lo expresado por el gerente de Relaciones
Institucionales de Loma Negra ya “hay un cambio en lo que respecta en el stock de
cemento en las fabricas”, ya que, tenian poco stock de cemento, lo que salia de las
plantas era lo que se consumia cada 6 dias - dato brindado por Casasco- en el
periodo dejunio y julio de 2016 tuvo una caida en el sector industrial del 1.3% ®y
con lo respecta en agosto/2016, “los despachos estan por arriba del stock, esto esta

significando que la economia esta cambiando”, afirma Casasco.

En este sentido, la situacion del factor politico como econémico se ven
involucradas. Pero decimos profundizar como se encuentra el sector industrial en al

aspecto econoémico.

En Argentina, actualmente el sector industrial cuenta con 18 cementeras
para la fabricacion y molienda en todo el pais, con un alto desarrollo tecnolégico
para elaborar dicho producto a nivel de competencia mundial. Loma Negra, cuenta
con 9 fabricas en el territorio, superando a sus competidores directos (Holcim,
Cementos Avellaneda, Petroquimica Comodoro Rivadavia S.A - PCR- ) y siendo

lider en el mercado. ™

Segun el Instituto del Cemento Portland Argentino, afirma “los vaivenes
econdémicos que ha tenido el pais, la industria del cemento ha sabido mantenerse
activa y en constante evolucion, favoreciendo el progreso econdémico-social del
pais”. Aunque el panorama en este sector es alentador, hay ciertos desequilibrios
por la recesibn econdmica que enfrenta en la actual. El Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos-INDEC- informa: “la actividad industrial de junio de 2016
presenta una caida de 6,4% con respecto al mismo mes del afio 2015” y que “En el
primer semestre del afio 2016 con respecto a igual acumulado del afio anterior, la

produccién manufacturera muestra una disminucion del 3,3%.”"*

AFCP- Asociacion de Fabricantes de Cemento Portland. Estadisticas de informe mensual de despacho.
(consulta 15 de agosto 2016). [En linea].<
http://www.afcp.org.ar/index.php?IDM=15&mpal=3&alias=Despacho%20Mensual>

Ver anexo- AFCP- Distribucién geogréfica de las fabricas de cemento en Argentina-2016
"1 INDEC- Instituto Nacional de Estadisticas y Censos. Estimador Mensual Industrial (EMI)

Mayo de 2016. (consulta 15 de agosto 2016).[En linea]. http://www.indec.gov.ar/uploads/
informesdeprensa/emi_06_16.pdf>
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Tras un informe estadistico realizado por la Asociacién de Fabricantes de
Cemento de Portland- AFCP- entre el mes de Julio de 2015 con respecto al mismo
mes en 2016, indican que las cifras (toneladas), de despacho en el mercado
interno, por el mes y lo acumulado en total. ® En el que podemos analizar ciertos

datos, de la siguiente manera.

Con lo que respecta Julio/2015, en el mercado interno 1.073.762 tn y en el
mes de julio/ 2016, las fabricas de Cemento Portland despacharon 851.379 tn,
incluyendo exportaciones, lo que representa un descenso. Esta cifra, al ser
contrapuesta con los valores del mes de julio del afio pasado, registra una baja
del 20.7 %.Con destino al consumo interno los despachos de los asociados,
alcanzaron 848.665 toneladas. Y si analizamos, Junio/2016, el despacho de
cemento es de 857.525tn y el mes siguiente disminuyé en 1,3%, conllevando
847.683tn.

También, en dicho informe se observa en un grafico, la evolucion mensual
de despacho de cemento Portland 2015-2016, en el que es notoria la disminucion
de toneladas de cemento correspondiente al afio que se esta transitando, en que
puede deberse a diferentes factores influyentes de la economia actual, tras el
cambio de gobierno pero hay que esperar a fin de afio pero saber a ciencia cierta, si

esto se revierte.

Las cuatro fabricas nucleadas en la entidad AFCP (Loma Negra, Holcim,
Cementos Avellaneda y PCR), sus ejecutivos atribuyen a este freno al contexto
recesivo de la economia y sefialan que la decision de la nueva administracién
gubernamental, tuvo que paralizar un conjunto de obras de infraestructura para
realizar auditorias, hacer mas eficiente el uso de los recursos y corregir vacios

normativos e irregularidades.

De acuerdo a lo expuesto por parte de la Asociacion a la agencia Télam,
indican que los retrocesos mensuales en la demanda local de cemento habian sido
desde 2015, el 12,1% en noviembre, el 5,9% en diciembre y aventurando el 20186,

con el 8% en enero, de 6,6% en febrero, de 10,4% en marzo y de 14,5% en abril.

72 Ver anexo- AFCP- tabla/estadistica 2015-2016

73Telam. Creci6 16,5% el consumo interno de cemento, tras seis meses consecutivos en baja. (consulta
13 de agosto 2016).[En linea].<http://www.telam.com.ar/notas/201606/150736-construccion-ventas-cemento.html>
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A la vez, confian en que se quebré la tendencia negativa y prevén un repunte de la
actividad en la segunda mitad del afio, que permitiria agilizar esta caida de los
primeros meses de 2016."

Con lo que respecta a Loma Negra en el 2015, segun el Gerente de
Relaciones Institucionales, Mario Casasco, afirma que fue un afio excepcional para
la produccién y el consumo de cemento porque fue un afio electoral. Este factor
politico como ocurre cuando hay afios electorales tienen un peso muy fuerte en
todo lo que es inversion publica, que se acelera junto con los planes de inversion a
través del financiamiento publico, por ejemplo, los préstamos Procrear o los planes
como el Ahora 12", destinado a financiar en cuotas con tarjeta de crédito. "En
realidad, ese afio particularmente hubo politicas publicas activas que fueron
apoyando fuertemente el consumo y la actividad de la construccion es receptora de

esas politicas activas".

Actualmente, ya pasado varios meses transcurridos del actual gobierno y a
raiz de las medidas politicas y econ6micas acogidas, en Loma Negra como en el
sector industrial predicen un lento crecimiento del cemento final del 2016 ya que los
despachos de cemento a partir de agosto/2016, se incrementd por sobre el stock
diario en la empresa lider en el mercado y una estabilizacion fructifera en 2017 y

2018, como ya antes mencionamos.

En el marco del factor Social-cultural, hay que destacar el desarrollo de las
industrias cementeras en el pais se ha sido muy notable desde fines del siglo XIX

hasta la actualidad.

Desde Loma Negra, en sus comienzos con la primer fabrica en Olavarria,
(1926) en el que contaba con abundante materia prima extraida de los extensos
campos de la familia Fortabat y desde alli, comenzando a crecer su produccion
cada dia mas en las diferentes regiones del pais, ya sea, por proceso de

adquisiciones y fusiones.

9 Telam. Creci6 16,5% el consumo interno de cemento, tras seis meses consecutivos en baja. (consulta

13 de agosto 2016).[En linea].<http://www.telam.com.ar/notas/201606/150736-construccion-ventas-cemento.html>

55



En cada localidad en la que operan las fabricas entablan una relacién en
virtud del compromiso con las comunidades porque “la Construccion Sostenible
constituye una manera de satisfacer las necesidades de vivienda e infraestructura
del presente sin comprometer las generaciones futuras”, asi lo especifica la
Asociacion de Fabricantes de Cemento de Portland. Y lo que persigue Loma Negra
desde el avance del sector en los ultimos 10 afios ha sido el fortalecimiento de la
relacion con todos los grupos de interés, y es asi que crearon la Fundacion Loma
Negra, en 2006, para el desarrollo sustentable y en virtud de su compromiso con
las comunidades. En el que se focaliza, en el desarrollo comunitario, local y con una

principal atencion en potenciar jévenes para lograr su desarrollo personal y laboral.

Implementan dos programas: el civico,(Comité de Incentivo al Voluntariado
e Interaccién con la Comunidad) formado por un equipo de personas (equipo de
Direccion de una Unidad Operacional) y el CDC (Consejo de Desarrollo
Comunitario), que involucra al civico y a las organizaciones locales. En el que cada
uno, desarrolla sus respectivos programas, identificando que la realidad social

comun en todas las comunidades.

Los jévenes que no estudian ni trabajan (categorizados como generacion
NINI) segun el Censo Nacional 2010 representa el 14,4 % de los jévenes entre los
15y 19 afios y el 21,10 % de los jovenes entre los 20 y 24 afios.”® Y lo analizado
por la Fundacién de acuerdo a estos datos son quienes no finalizan los estudios
secundarios o incluso habiendo finalizado sus estudios secundarios no contindan
capacitandose y no trabajan/no buscan trabajo. Por ende, no pueden armar un
proyecto de vida y son propensos a enfermedades sociales (alcoholismo,

drogadiccidn, violencia familiar, etc)

Por otra parte, en el factor tecnolégico como organizacional en la industria
de la construccion en estos dltimos 20 afios aproximadamente, se produjo una
irrupcién de una nueva revolucién. Surge el desarrollo de las nuevas Tecnologias
de la Informacién y Comunicacion (TICs) que acompafian a cambios dentro de las

organizaciones para flexibilizar el proceso productivo, en las etapas de disefio,

> INDEC- instituto Nacional de Estadistica y Censos de la Republica Argentina- Censo
Nacional 2010. [en linea].2010. [consulta 20 ago.2016]<
http://www.indec.gov.ar/ftp/cuadros/sociedad/nivel4_default.asp?id_tema_1=1&id_tema_2=16&id
_tema_3=80>
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administracion y gestion, esto contribuye a un aumento de las ganancias de
productividad laboral a los actores de dichas etapas y en la cadena en su conjunto,
ademas, de reducir costos de coordinacion. Esto alcanzé a nivel de sectores,
regiones y en el pais. (Camara Argentina de la Construccion, Maria Florencia
Barletta y Hernan Braude, 2003: 7)

La empresa de forma individual sino el sector, involucra una multiplicidad de
agentes que se interrelacionan, ya sean, proveedores de materiales, la produccion,
los servicios de distribucion y los clientes, vinculados todos ellos a partir de los

flujos de recursos, informacion y conocimiento.

La difusion de las TICs, produjo una atraccién por lo que demandé para
contribuir, por un lado, al proceso de coordinacion de la multiplicidad de actores
involucrados, que requiere procesar y administrar correctamente el volumen de
informacion generado en el proyecto de construccién. Por otro lado, dado que los
procesos de comunicacién se agilizan y la obtencion de informacién se facilita, las
TICs contribuyen a precisar, agilizar, fluida y clara la informacion que requieren las

distintas etapas de la cadena.™

Segun el informe de la Camara Argentina de la Construccion, “Nuevo
paradigma tecno-econdmico e innovacion en la industria de la construccion”, por
Maria Florencia Barlettay Herndn Braudeen 2003, describen que la innovacion del
producto proviene de una actividad de disefio por empresas de arquitectura e
ingenieria, cuyos servicios son sub-contratados por los constructores y/o
desarrolladores. A su vez, el disefio esta fuertemente condicionado por las
caracteristicas fisicas de los materiales, que se complementa con el

perfeccionamiento en la calidad del producto.

A su vez, dicho documento plantea el caso de las tecnologias genéricas y
especificas que aplica en la industria de la construccién. La primera mencionada,
son difundidas en los sectores de la actividad y en la sociedad en general. En este
caso aplica alos teléfonos inteligentes, internet, al mail e intranet, en el que se
propaga de forma completa y abarca todos los eslabones de la cadena de valor.

Estas herramientas tuvieron un impacto significativo sobre las diversas tareas

76 ., . i . . P . -
Céamara Argentina de la Construccion (Buenos Aires).Nuevo paradigma tecno-econdmico e innovacion

en la industria de la construccion[en linea].Buenos Aires: CAMARCO,2003. [consulta:13ag0.2016]

www.camarco.org.ar/File/GetPublicFile?id=1683
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involucradas, a través de la reduccién de los problemas de coordinacion de la
cadena.

Y en cuanto a tecnologias especificas principalmente mediante la
implementacion de software para disefio, calculo estructural y comercializacion que
contribuyen en cadena de valor de la empresa. En Loma Negra puntualmente,
desarrollaron un portal de compras y un aplicativo de comercio electrénico, llamado

Intercement-Compras.

En la industria cementera en Argentina sean realizados inversiones
destinadas a nuevos equipos y tecnologia, por ejemplo, los filtros de mangas y los
electrofiltros, que tienen por objeto minimizar emisiones y mejorar el desempefio

ambiental.”’

En lo que respecta a la variable ecoldgica en el sector industrial, cuando se
elabora el cemento, cuenta con tecnologia apropiada para el control del proceso y
de calidad de su fabricacion atendiendo que la industria ocupa un papel primordial
sobre el cambio climatico, ya que a escala nacional, genera el 4,4% del CO2
(toneladas per capita), uno de los principales gases que contribuyen con el efecto
invernadero, segun informa las estadisticas del Grupo Banco Mundial a través del
Centro de Andlisis de Informacion sobre Diéxido de Carbono, Division de Ciencias

Ambientales del Laboratorio Nacional de Oak Ridge ( Tennessee, Estados Unidos ).

Debido a esto, Loma Negra desde 2013 defini6 como eje central la
sustentabilidad, para transformar ideas y teorias interesantes en realidad industrial.
Es asi que a través de sus productos con alta calidad favorezcan el advenimiento
de una construccién sustentable y responsable con el medioambiente, en el cuyo

objetivo es disminuir sensiblemente las emisiones de gases de efecto invernadero.

La cementera planificd la explotacién de las canteras integrandolas al
paisaje natural, a su vez, tanto las adiciones como materiales de otras industrias ya
sea la escoria de Alto Horno o naturales las puzolanas para disminuir la emision de

CO2 por tonelada.

77 o . . . .
Asociacion de Fabricantes de Cemento Portland, AFCP. Tecnologia: Reduccion de contaminantes. [en

linea].2016. [consulta:24
ago.2016]<http://www.afcp.org.ar/index.php?IDM=29&mpal=6&alias=R educci%F3n%20de%?20los%20Contaminant
es>
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Apelando a una economia circular, siendo la clave de una industria
responsable para el pais. Es importante resaltar que los rellenos sanitarios a cielo
abierto son los mas habituales para disponer residuos donde emprende un Unico
modelo, el de usar y tirar en la industria y que deberia abandonarse, por un modelo
de reciclar, que sean vistos como recursos. Por esto, que en el sector industrial de
esta aplicando en el proceso de fabricacion de cemento, como este no genera

efluentes liquidos y la mayor parte de los sélidos son reincorporados al proceso.

Es entonces que en Loma Negra, a partir 1997 establecié una politica de los
reemplazos de los combustibles tradicionales alternativos basados en residuos
especiales, este proceso de valoracion, recuperacién energética, cooperativismo
permite reducir las emisiones de CO2, cabe destacar que la planta Resicom,
ubicada en Cafiuelas, provincia de Buenos Aires, tienen una disposicion segura de
residuos industriales, desarrollando combustible alternativo para los hornos y

reduciendo la necesidad de combustibles fésiles en la elaboracién de cemento.

Por otra parte, tras analizar el factor Legal, en que implica rigurosidades
normativas y que segun la Asociacién de Fabricantes de Cemento de Portland —
AFCP- donde Loma Negra es parte, cuentan con ciertos controles para la
innovacién y produccion de cemento y sus derivados donde estdn normalizados por

el Instituto Argentino de Normalizacién y Certificacién- IRAM-, vigente desde 2001.

Los tipos de cementos portland bajo normas IRAM son:
e CPN - Cemento portland normal
e CPF - Cemento portland con “filler” calcareo
e CPE - Cemento portland con escoria
e CPC - Cemento portland compuesto
e CPP - Cemento portland puzolanico

e CAH - Cemento de alto horno

Estos mismos cementos, anteriormente mencionados los clasifican en:
i. Uso(cementos de uso general o con propiedades
especiales)
ii. Composicibn (cementos con adiciones 0 sin
adiciones)
iii. Nivel de resistencia (categorias CP30, CP40 o CP50)

59



Las Normas IRAM correspondiente al cemento en Argentina para su fabricacion y

comercializacién son:

*N* 50.000:2000 - incluye los 6 tipos de cemento, citados previamente, que
difieren en su composicién, pero son aptos para su empleo en estructuras de
hormigén simple, armado o pretensado o en tareas de mamposteria y albafileria.
La diferenciacién en prestaciones se establece, por su pertenencia a alguna de las
3 Categorias de Resistencia (30, 40 6 50 MPa) en que se dividen, mas que a su

composicion.

* N* 50.001: 2000- indica que cuando se buscan en el producto otros
requerimientos en funcion de las propiedades especificas, se lo denominado
Cementos con Propiedades Especiales. Los requisitos de esta norma, son de la
siguiente forma:

e ARI - de alta resistencia inicial

e MRS - moderadamente resistente a los sulfatos
e ARS - altamente resistente a los sulfatos

e BCH - de bajo calor de hidratacion (BCH)

e RRAA - resistente a la reaccion alcali — agregado

e B -blanco

* N* 50.002:2009-Especifica los componentes de los cementos para
hormigones de uso vial, aplicables con tecnologia de alto rendimiento (TAR),
basados en clinker de cemento portland, y las proporciones en que deben
combinarse para producir una serie de tipos y clases de cemento. Se especifica las
exigencias mecanicas, fisicas y quimicas aplicables a estos tipos y clases de

cemento, y establece sus condiciones de recepcion.

* N* 1685- se especifica cdmo es un tipo de cemento el de Albafileria, tras

molienda de clinker y otros componentes propicios para este tipo de cemento.

Por consiguiente, los productos de cemento producidos por las distintas
fabricas de Loma Negra en Argentina, aplican todos los requisitos de las normas
mas importantes citadas, entre otras que se desprenden para trabajar la calidad del

producto.
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Ademas, con lo que respecta a la legislacién laboral en la Industria del
Cemento a nivel nacional y avalado por el Ministerio de Trabajo, Empleo y
Seguridad Social han realizado acuerdos salariales, topes indemnizatorios
aplicables al calculo de la indemnizacién que les corresponde a los trabajadores en
casos de extincion injustificada del contrato de trabajo, beneficios sociales y
adicionales. Esto se ha llevado a cabo entre la Asociacion Obrera Minera Argentina,
la Asociacion de Fabricantes de Cemento Portland y las empresas como en este
caso, Loma Negra y entre otras organizaciones, Juan Minetti S.A y Cementos
Avellaneda S.A, correspondientes a las convenciones colectivas de trabajo nros.
53/89 y 54/89, conforme lo dispuesto en la ley de negociacion colectiva n° 14.250
(t.o. 2004).

En el trabajo cotidiano en las fabricas por parte de las personas encargadas
de la elaboraciéon son las que mantienen mayor contacto con el cemento y sus
derivados, por lo que deben tener en cuenta las medidas de seguridad vy la
manipulacibn que hagan con el material de construccion, debido que puede
provocar dafios en la salud.

Puede causar, el contacto con la piel (causar dermatitis y quemaduras en la
pie), lasinhalaciones del polvo(la exposicion a altos niveles de polvo
de cemento irrita la nariz y garganta ) y el manipuleo (se expone a riesgos a largo
plazo como torceduras, sobre esfuerzos, en especial en la espalda, brazos y
cintura)”® .Es asi que se proveer al personal con informacién, instruccionesy
entrenamiento sobre la naturaleza de los riesgos para la salud, y las precauciones

gue se deben tener a través de un monitoreo constante.

Debido a estos condicionantes que afectan en labor de la personas en las
industrias del cemento, en Loma Negra cumple con la legislacion ambiental
argentina, en medidas de seguridad de seguridad y salud, por el cual comprende
estandares de funcionamiento, que los certifica en calidad de sus procesos, en
gestion ambiental y en el sistema de seguridad e higiene por las normas ISO 9002,
ISO 14001 y el Sistema de Gestion de Seguridad y Salud en el Trabajo —-OHSAS-

18001. Tal como indican en la empresa: “lo haremos de forma segura o no lo

78Infoleg. Ministerio de Trabajo, Empleo y Seguridad Social. Resolucion N° 253/2006[en linea] Buenos

Aires,2006.[consulta:22 ago.2016] <http://servicios.infoleg.gob.ar/infolegInternet/anexos/120000-
124999/122253/norma.htm >

79Cons'[ruSur. Seguridad en el uso de cemento. 2016 [en linea].Buenos Aires,2006. [consulta:24 ago.2016]
<http://www.construsur.net/index.php/nota/index/Seguridad_Industrial/Seguridad-en-el-uso-de-cemento>
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haremos”, con el fin de alcanzar y mantener el objetivo cero accidentes para la

seguridad y la salud de los empleados.

Andlisis de la competencia.

Al ser uno de los sectores industriales mas especificos, por la
contribucién en gran medida a la economia y a la infraestructura del pais. Las
empresas que integran el sector con mayor competencia entre si, sélo son
cuatro: Loma Negra, Holcim, Cementos Avellaneda y Petroquimica Comodoro

Rivadavia.

A raiz de que el area demanda altos costos de logisticas, las empresas

racionalizan el mercado nacional en funcién de la localizacion de sus plantas.

Actualmente, existen unas 18 plantas productoras distribuidas a lo largo
del pais: Loma Negra posee 9 plantas, (Barker; El Alto; L"Amali; Olavarria;
Lomaser; Ramallo; San Juan; Sierras Bayas y Zapala), Holcim con 5 plantas
(Campana; Capdeville; Malaguefio; Puesto Viejo y Yocsina), Petroquimica
Comodoro Rivadavia tiene dos plantas (Comodoro Rivadavia y Pico Truncado)

y por ultimo, Cementos Avellaneda con dos plantas (El Gigante y San Jacinto).
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A continuacion, se observa dicha distribucion en el pais:

{hage clcken cada planta pam var mas informaciin v su distribucidn en el mapa)
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8 Asociacion de Fabricantes de Cemento Portland, AFCP. Tecnologia: Reduccién de contaminantes.

[enlinea].2016. [consulta:24 ago.2016]

<http://www.afcp.org.ar/index.php?IDM=29&mpal=6&alias=Reducci%F3n%20de%20los%20Contaminantes>
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A partir de una investigacion realizada en el afio 2013 por la Asociacion de
Cemento Portland, se puede conocer cuéles son las capacidades de produccion de
cada una de las empresas y que porcentaje ocupa cada una en la industria del

cemento:®*

Loma Megra =] 10.030 55 30%
Halcim g 5.130 28 ,30%
Cementos Avellaneda 2 2630 14 00%
Fetroguimica Comodaro Rivadavia 2 435 2 40%
TOTAL 18 18.126 100%

A pesar que los datos son del afio 2013, en la actualidad no varia, segun lo
gue nos explica Mario Casco, Gte. de RR.II, por lo que Loma Negra sostiene su

liderazgo en el mercado, como ya antes mencionamos.

Holcim

Fue fundada en 1930 con el nombre de “Cementos Minetti” por el Sr. Juan
Minetti, un visionario industrial argentino. Holcim se encarga de producir cemento,
hormigoén elaborado y agregados pétreos. Es una empresa pionera en la industria
de la construccion en Argentina. Su primera planta de fabricacion de cemento se
instalé en 1930 en la provincia de Cordoba y desde ese entonces ha formado parte

del desarrollo del pais. &

81 Asociacion de Fabricantes de Cemento Portland, AFCP. Tecnologia: Reduccién de contaminantes.
[enlinea)].2016. [consulta:24 ago.2016]
<http://lwww.afcp.org.ar/index.php?IDM=29&mpal=6&alias=Reducci%F3n%20de%20l0s%20Contamin
antes>

#Holcin. Institucional. 2016. [en linea].(consulta 26 de septiembre 2016)<
http://www.holcim.com.ar/nuestra-empresa/mision-y-vision/pilares->
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Lafarge Holcim, es el lider mundial en la produccion de cemento, hormigén y
agregados, lo que lo convierte en el referente de la industria de materiales para la
construccion. La empresa cotiza en el mercado de valores en Suiza, asi como en el
mercado de valores Euronext en Paris. Actualmente tiene presencia en 90 paises y
115.000 empleados alrededor del mundo. (Holcin: 2016)

Holcim aspira a ser la compafiia mas respetada y atractiva de la industria de la
construccion a nivel mundial, creando valor para todos sus grupos de interés, a

través de su compromiso con el desarrollo sostenible.

Durante 2011, la sociedad comercializoé 3.785.472 toneladas de cementos y
clinker, lo que representa un volumen 5,1% superior al del afio anterior. Los
ingresos netos por ventas aumentaron un 22,2%. La continuidad del programa de
acciones implementado por la Sociedad en 2009, con el objetivo de disminuir el
impacto de la crisis financiera mundial, junto con la puesta en marcha de
inversiones y un crecimiento de los volimenes de ventas, permitieron no sélo
compensar el incremento de costos verificado en 2011, sino también obtener una

ganancia bruta antes de depreciaciones un 32% superior a la del afio anterior.®

Petroquimica Comodoro Rivadavia

La historia de la Petroquimica Comodoro Rivadavia se inicia en 1921 como
Companfia Ferrocarrilera de Petrdleo. Anteriormente se encargaba de subsidiar a
los Ferrocarriles Sud y Oeste pero tras su nacionalizacion, la empresa pasoé a estar
en manos del Estado Nacional. En la década del 50 comenzé a trabajar en la
fabricaciébn de cemento, a partir de la puesta en operaciones de una fabrica de
Cemento Portland en Comodoro Rivadavia. El objetivo de su organizacién es
expandir su influencia en el rubro de la construccion y mejorar sus operaciones en

diversos yacimientos.®*

Segun los datos brindados por la Asociacion de Fabricantes de Cementos

Portland, la organizacién abarca un 2,4% del mercado de la industria cementera.

8 Holcin. Institucional.  2016. [en linea].(consulta 26 de septiembre 2016)<

http://www.holcim.com.ar/nuestra-empresa/mision-y-vision/pilares->

84 Petroquimica Comodoro Rivadavia. Institucional. [en linea](consulta 1 de octubre 2016)<
http://www.pcr.com.ar/empresa/historia>
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Cementos Avellaneda

Sociedad Anonima Calera Avellaneda inicia sus actividades en el afio de
1919 tomando el nombre de la ciudad portefia en la que levanta su primera fabrica.
Su produccién se alimenta con materia prima extraida de las canteras de San
Jacinto, ciudad de Olavarria. %

A raiz de una serie de logros obtenidos por la organizacion, en el afio 1980
Ciments Molins la compra y pasa a formar parte de su flota de cementeras. En el
afio 1989, la fabrica “El Gigante de San Luis” es incorporado al grupo cementero.
Ese mismo afio la firma cambia su razdn societaria por la de Cementos Avellaneda
S.A®

Segun los datos suministrados por la AFCP (Asociacion de Fabricantes de
Cemento Portland) la cementera ocupa un 14% de la industria del cemento en

Argentina.

2.3 Criterios para la identificacién de publicos

Para la identificacién de los publicos de Loma Negra, se realizé una investigacion
del sector industrial donde esta actla, teniendo en cuenta qué hace, el objetivo de
negocio, las repercusiones mediaticas, como esta inserta en el mercado, en el
entorno y los posibles vinculos que pueden tener segln nuestra opinién y
contrastado con el Gerente de Loma Negra, es asi que aplicamos nuestra propia

metodologia para luego segmentarlo de la mejor manera posible.

85

Cementos Avellaneda. Institucional. [en linea](consulta 1 de octubre 2016)<
http://www.cavellaneda.com.ar/historia.php>
8  Cementos Avellaneda. Institucional. [en linea](consulta 1 de octubre 2016)<

http://www.cavellaneda.com.ar/historia.php>
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2.4 Anédlisis de situacion: identificacion, segmentacion y andlisis situacional

de los publicos principales de la organizacion

GOBIERNO

Los criterios de segmentacion establecidos para el publico gobierno son los
siguientes: Se segmentara en gobierno nacional, provincial y local. A su vez se
tendra en cuenta al poder ejecutivo y legislativo en base al nivel de relacionamiento
gue tiene cada uno con la organizacion ya sea para el cumplimiento en el marco
legal establecido por la constitucibn como asi también con el desarrollo de

proyectos que implique la cooperacion de ambas partes.

Gobierno Nacional:

1. Poder Ejecutivo Nacional
1.1 Presidente: Ing. Mauricio Macri
1.2 Vice- Presidente: Lic. Gabriela Michetti

1.1.1Jefatura de Gabinete de Ministros: Marcos Pefia

1.1.1.1Ministros del Poder Ejecutivo Nacional

1.1.1.1.1 Ministerio de Ciencia, Tecnologia e Innovacion

Productiva: Dr. Lino Barafao

1.1.1.1.2 Secretaria de Planeamiento y Politicas en

Ciencia, Tecnologia e Innovacion Productiva: Dr. Miguel Angel Mesa

1.1.1.1.2.1 Subsecretaria de Estudios y
Prospectiva: Lic. Jorge Raul Robbio
1.1.1.1.2.1.1 Direccion Nacional de
Investigacién Cientifica: Lic. Gustavo Arber
1.1.1.1.2.1.2 Direccion Nacional de

Informacion Cientifica: Lic. Gustavo Arber.
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111122 Subsecretaria de Politicas en
Ciencia, Tecnologia y Innovacion Productiva:  Ing. Jorge Mariano
Aguado

1.1.1.1.2.2.1Direccion Nacional de
Desarrollo Tecnolégico e Innovacion: MG. Martin Guinart

1.1.1.1.2.2.2 Direccion Nacional de
Politicas y Planificacién: Lic. Ana Pereyra

1.1.1.1.3 Secretaria de Articulacion Cientifico
Tecnoldgica: Lic. Agustin Campero
1.1.1.1.3.1 Subsecretaria de Coordinacion

Institucional: Dr. Sergio Daniel Matheos

1.1.1.1.3.1.1 Direcciébn Nacional de
Redes Institucionales en Ciencia y Tecnologia: Dr. Sergio

Matheos

1.1.1.1.3.1.2 Direccion Nacional de
Recursos Fisicos de Ciencia y Tecnologia: Dr. Sergio

Matheos

1.1.1.1.3.2 Subsecretaria de Evaluacion
Institucional: MG. Lucas Luchilo
1.2.2.1.2.2.1 Direccion Nacional de

Desarrollo Tecnolégico e Innovacion: MG. Martin Guinart

1.1.1.1.3.3 Subsecretaria de Coordinacion
Administrativa: Dr. Rodolfo Blasco.
1.1.1.1.3.3.1 Direccibn General de
Administracion: Coord. Gustavo Croce
1.1.1.1.3.3.2 Direccion de Presupuesto y

Finanzas: -

1.1.1.1.4 Consejo Nacional de Investigacion Cientifica y
Tecnoldgica (CONICET) : Dr. Alejandro Ceccatto
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1.1.1.1.2 Ministerio de Trabajo, Empleo y Seguridad Social: Jorge
Triaca

1.1.1.1.2.1 Jefe de Gabinete: Ernesto Guillermo Leguizamon
1.1.1.1.2.2 Secretaria de Trabajo: Ezequiel Sabor

1.1.1.1.2.2.1 Subsecretaria de Relaciones Laborales:
Silvia Julia Squire

1.1.1.1.2.2.1.1 Direccién Nacional de Relaciones
del Trabajo: Sara Sosa

1.1.1.1.2.2.1.1.1 Subdireccion Nacional de

Relaciones del Trabajo: Marino Calcopietro

1.1.1.1.2.2.1.2 Direccidn de Negociacion
Colectiva
1.1.1.1.2.2.1.3 Direccién del SECLO: Omar Yasin
1.1.1.1.2.2.1.4 Direccion Nacional de Asociaciones

Sindicales: Horacio Pitrau

1.1.1.1.2.2.1.4.1Subdireccién nacional de

asociaciones sindicales: Marcelo Bouzas

1.1.1.1.2.2.1.5 Direccion General de Coordinacion
Estratégica de Politicas del Trabajo: Lic. Laura Dora Casal
1.1.1.1.2.2.1.6 Direccién Nacional de Regulaciones
del Trabajo: Gabriela Lazaro
1.1.1.1.2.2.1.7 Direccion de Normativa Laboral:

1.1.1.1.2.2.2 Subsecretaria de Fiscalizacion del Trabajo y
de la Seguridad Social Coordinacién de Apoyo a la Formacion
Sindical: Fernando Ezequiel Macchi
1.1.1.1.2.2.2.1Coordinacion de Apoyo a la Formacién
Sindical
1.1.1.1.2.23 Subsecretaria de Coordinacién: Santiago

Guillermo Ricardes
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1.1.1.1.2.2.3.1 Direccién Gral. de Asuntos Juridicos:
Maria Archimbal
1.1.1.1.2.2.3.2 Direccion Gral. de Gestién de
Recursos Humanos: Silvia Rodriguez
1.1.1.1.2.2.3.3 Direccion Gral. de Informatica e

Innovacion Tecnoldgica:

1.1.1.1.2.2.4 Subsecretaria de Programacion Técnica y

Estudios Laborales: José Francisco de Anchorena
11112241 Direcciones de Estudios de

Relaciones  Laborales: Héctor Palomino

1.1.1.1.2.3 Secretaria de Empleo: Miguel Angel Ponte
1.1.1.1.2.3.1 Subsecretaria de Politicas de Empleo vy
Formacion Profesional: Conrado Reinke

1.1.1.1.2.3.1.1Direccion Nacional de Orientacion y
Formacion Profesional: M. Susana Barasatian

1.1.1.1.2.3.1.2 Direccion Nacional de Promocion de
Empleo: Juan Furnari

1.1.1.1.2.3.1.3 Direccion de seguimiento Técnico,
Supervisién y Fiscalizacién: Maria Inés Auza
1.1.1.1.2.3.1.4 Direccion de Promocion de la Empleabilidad
de Trabajadores con Discapacidad: Martin Arregui
1.1.1.1.23.15 Direccibn de Ceremonial y Relaciones

Institucionales: Alejandro Negro

1.1.1.1.2.4 Secretaria de Seguridad Social: Juan Carlos Paulucci Malvis
1.1.1.1.2.4.1 Subsecretaria de Politicas de la Seguridad
Social: Maria Alejandra Breggia
1.1.1.1.2.4.1.1 Direccién de Disefio, Evaluaciéon y
Monitoreo de las Politicas de Proteccion Social:

1.1.1.1.2.4.2 Subsecretaria de Coordinacion de los
Regimenes de la Seguridad Social: Mercedes Bourquin

1.1.1.1.2.4.2.1 Direccién Nacional de Programacion
Normativa: Alejandra Austerlitz

1.1.1.1.2.4.2.2 Direccién Nacional de los Regimenes
de la Seguridad Social: -
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1.1.1.1.3 Ministerio de Ambiente y Desarrollo Sustentable: Rabino Sergio
Bergman
1.1.1.1.3.1 Secretaria de Pol. Ambiental, Cambio Climatico y Des.
Sustentabilidad.: Lic. Diego Ighacio Moreno

1.1.1.1.3.1.1 Subsecretaria de Cambio Climatico. y Des.
Sustentabilidad.: Ing. d. Carlos Bruno Gentile
1.1.1.1.3.1.1.1 Direccion de Cambio Climatico: Sra. Soledad
Aguilar
1.1.1.1.3.1.1.2 Direccién de Desarrollo Sustentable:

Sra. Maria Celeste Pifiera

1.1.1.1.3.2 Secretaria de Coord. Interjurisdic.: Dr. Lucas Martin

Figueras

1.1.1.1.3.2.1 Direccién de Gestién Integral de Residuos
1.1.1.1.3.2.2 Direccién de Cooperacién y Financiamiento Inter.
1.1.1.1.3.2.3 Direccion Normativa Ambiental

1.1.1.1.3.2.4 D. de Participacion Ciudadana y Medio Ambiente

1.1.1.1.3.3 Secretaria de Control Y Monitoreo Ambiental: Lic.
Javier Ureta Saenz Pefa
1.1.1.1.3.3.1 Subsecretaria de Control y Fiscaliz.
Ambiental y Prev.de la Contaminacion: Dr. Juan Andrés Trebino
1.1.1.1.3.3.1.1 Direccién de Prevencién vy
Recomposiciéon AMB. (DPyNA): Sra. Noelia B. Poblete Garcia.
1.1.1.1.3.3.1.2 Direccion de Infracciones AMB.
(DNA):Sra. Maria M. Diaz Araujo
1.111.3.3.1.3 Direccion de Residuos

Peligrosos (DRP) : Sra. Ariana Michelle Rozenek

1.1.1.1.3.3.1.4Direccién de Monitoreo

de la Contaminacion: Lic. Javier Ureta Saenz Peia
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1.1.1.1.4Ministerio de Modernizacion: Lic. Andrés Ibarra

1.1.1.1.4.1Subsecretaria de Relaciones Laborales y
Fortalecimiento del Servicio Civil: Dr. Carlos Alberto Lelio

1.1.1.1.4.1.1 Direccién de Coord. Interministerial DE
RR.HH: Sr. Gonzalo Mario DIAZ

1.1.1.1.4.1.2 D. De Coord. De la Red de RR.HH.: Dr.
Pablo Jorge Vago

1.1.1.1.4.13 Direccion de Relac. Lab. Y
Andlisis Normativo: Sra. Lucila Maria Taboada
1.1.1.1.4.1.4 D. de Interpretacién Y Asist.
Normativa: Dr. Ignacio Pifiero
1.1.1.1.4.1.5 D. de Legislacion Y Rel. Laborales

1.1.1.1.5 Ministerio de Transporte: Lic. Guillermo Javier Dietrich

1.1.1.1.5.1 Secretaria de Planificacion de Transporte: German Bussi
1.1.1.1.5.1.1 Subsecretaria de Planificacién y Coordinacion de
Transporte: VirtorHeinecke
1.1.1.1.5.1.2 Subsecretaria de Planificacién de Transporte

de Carta y Logistica: Carmen Polo

1.1.1.1.5.2 Secretaria de Gestion de Transporte: Guillermo Krantzer

1.1.1.1.5.2.1 Subsecretaria de Gestion Administrativa del

Transporte: Interino Manuela L6pez Menéndez.

1.1.1.1.5.2.2 Subsecretaria de Transporte Ferroviario: Arturo
Papaizian
1.1.1.1.5.2.3 Subsecretaria de Transporte Automotor: Antonio

Cortés
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1.1.1.1.5.2.3.1 Direccién Nacional Regulacién Normativa

de Transporte: Claudia Torres.

1.1.1.1.5.3 Secretaria de Obras de Transporte: Manuela

Lépez Menéndez
1.1.1.1.5.3.1 Subsecretaria de Contratacion y Ejecucion de

Obras de Transporte: Alvaro Iriarte

1.1.1.1.5.3.2 Subsecretaria de Supervision y Control:
Maria Teresa Isasi
1.1.1.1.5.3.3 Subsecretaria de Coordinacién: Juan

Manuel Gallo

1111534 Organismos Descentralizados 'y
Empresas del Estado: Lic. Guillermo Javier Dietrich
1.1.1.1.5.3.4.1 Ferrocarriles Argentinos
1.1.1.1.5.3.4.1.1Belgrano Cargas y Logistica:

Ezequiel Lemos
1.1.1.1.5.3.4.1.1.1Ferrosur Roca S.A

1.1.1.1.5.3.5 Comision Nacional de Regulacion de

Transporte (CNRT): Roberto Domecq
1.1.1.1.5.3.5.1 Ferrosur Roca S.A

1.1.1.1.6 Ministerio de Produccién: Ing. Francisco Cabrera

1.1.1.1.6.1Jefe de Gabinete: Lic. Ighacio Pérez Riba

1.1.1.1.6.2 Secretaria de Industria y Servicios: Martin Echegoyen

1.1.1.1.6.2.1 Subsecretaria de Industria: Lic. Félix Grasso

1.1.1.1.6.2.2 Subsecretaria de Gestidon Productiva: Lic. Sergio
Drucaroff

1.1.1.1.6.2.3 Subsecretaria de Servicio s Tecnoldgicos y
Productivos: Lic. Carlos Pallotti

1.1.1.1.6.3 Secretaria de Comercio: Miguel Braun
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1.1.1.1.6.3.1Subsecretaria de Comercio Interior: Dr.Javier
Miguel Tizado
1.1.1.1.6.3.1.1Direccion Nacional de Defensa
al Consumidor: Dr, Fernando Blanco Muifio.

1.1.1.1.6.3.2 Subsecretaria de Comercio Exterior: Lic. Leila
Sonia Nazer
1.1.1.1.6.3 Secretaria de la Transformacion Productiva: Lic. Lucio
Castro
1.1.1.1.6.3.1 Subsecretaria de Politicas de Desarrollo
Productivo: Lic. Ezequiel Tacsir
1.1.1.1.6.3.2 Subsecretaria de Desarrollo y Planeamiento
Productivo: Lic. Paula Mariana Szenkman
1.1.1.1.6.4 Secretaria de Integracibn Productiva: Lic. Andrés
Boeninger Sempere
1.1.1.1.6.4.1 Subsecretaria de Desarrollo Institucional
Productivo: Arg. Andrés Pefia
1.1.1.1.6.4.2 Subsecretaria de Integracion de Politicas

Productivas: Lic. José Gustavo Perego

1.1.1.1.7 Ministerio de Cultura: Pablo Avelluto

1.1.1.1.7.1Jefe de Gabinete: Julieta Garcia Lenzi

1.1.1.1.7.2 Secretario de Cultura y Creatividad: Enrique Avogadro

1.1.1.1.7.3 Secretaria de Integracién Federal y Cooperacion

Internacional: lvan Petrella

1.1.1.1.8 Ministerios de Educacion y Deportes: Lic. Esteban José Bullrich

1.1.1.1.8.1 Secretaria de Innovacién y Calidad Educativa: Sra. Maria
de las Mercedes Miguel

1.1.1.1.8.2 Instituto Nacional de Educacion Tecnoldgica: Lic. Gabriel
c. Sanchez zinny

1.1.1.1.8.3 Secretaria General del Consejo Federal de Educacién
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1.1.1.1.8.3.1 Ley de Educacion Técnico Profesional N°
26.058

2. Poder Legislativo

2.1 Camara de Senadores
2.1.1 Presidente: Marta Gabriela Michetti
2.1.2 Presidente Provisional: Federico Pinedo
2.1.3 Vicepresidente: Gerardo Zamora

2.1.4 Vicepresidente Primero: Juan Carlos Marino

2.1.5 Vicepresidente Segundo: Carlos Alberto
Reuteman

2.1.6 Secretario Administrativo: Heliot Rebot

2.1.7 Secretario Parlamentario: Juan Pedro Tunessi

2.1.8 Comisiones de Trabajo Unicameral

2.1.8.1 Comision Unicameral de Ambiente y Desarrollo
Sustentable

2.1.8.1.1 Presidente: Solanas, Fernando

Ezequiel
2.1.8.1.2 Vicepresidente: Gonzalez, Nancy

Susana

2.1.8.2 Comision Unicameral de Ciencia y Techologia
2.1.8.2.1 Presidente: Perotti, Omar Angel
2.1.8.2.1 Vice-Presidente: Giacoppo, Silvia del
Rosario
2.1.8.3 Comision Unicameral de Asuntos
Administrativos y Municipales
2.1.8.3.1 Presidente: Aguirre, Hilda
Clelia
2.1.8.3.2 Vice- Presidente: Barrionuevo,

Walter Basilio
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2.1.8.4 Comisidon Unicameral de Economia Nacional e
Inversion

2.1.8.4.1 Presidente: Aguilar, Eduardo Alberto
2.1.8.4.2 Vice- Presidente: Romero,

Juan Carlos

2.1.8.5 Comisién unicameral de Educacion y Cultura
2.1.8.,5.1 Presidente: Rodriguez Saa,

Adolfo

2.1.8.6 Comision Unicameral de Industria y

Comercio

2.1.8.6.1 Presidente: Luenzo, Alfredo
Héctor

2.1.8.6.2 Vice- Presidente: Leguizamon,
Ma. Laura

2.1.8.7 Comision Unicameral de Infraestructura,
Vivienda y Transporte
2.1.8.7.1 Presidente: Espinola, Carlos
Mauricio
2.1.8.7.2 Vice- Presidente: Elias de

Perez, Silvia Beatriz

2.1.8.8 Comisién Unicameral de Mineria, Energia y
Combustibles
2.1.8.8.1 Presidente: Pereyra, Guillermo
Juan
2.1.8.8.2 Vice- Presidente: Riofrio, Marina
Raquel

2.1.8.9 Comisién Unicameral de Paoblacién y Desarrollo
Humano
2.1.8.9.1 Presidente: Boyadjian, Miriam

Ruth
2.1.8.9.2 Vice- Presidente: Durango,

Norma Haydée
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2.1.8.10 Comision Unicameral de Trabajo y Prevision

Social

2.1.8.10.1 Presidente: Lovera, Daniel
Anibal

2.1.8.10.2 Vice- Presidente:
Martinez,Alfredo Anselmo

2.2 Céamaras de Diputados

221
2.2.2
2.2.3
224
2.2.5
2.2.6
2.2.7
2.2.8
2.2.9

Presidente: Emilio Monzé

Vicepresidente Primero: Jose Luis Gioja
Vicepresidente Segundo: Patricia Viviana Giménez
Vicepresidente Tercero: Felipe Sola

Secretario General: Guillermo Bardén

Secretario Administrativo: Florencia Romano

Secretario de Coordinacién Operativa: Maria Luz Alonso
Secretario Parlamentario: Eugenio Inchausti

Comisiones de Trabajo Unicameral:

2.2.9.1 Comisién Unicameral de Educacién
2.2.9.1.1 Presidente: Riccardo,J. Luis
2.2.9.1.2 Vice- Presidente: Argumedo, Alcira
Susana.

2.2.9. 2 Comision Unicameral de Ciencia Y Tecnologia
2.2.9.2.1 Presidente: Castro, Sandra
Daniela
2.1.9.2.2 Vice- Presidente: Echegaray,
Alejandro Carlos Augusto

2.2.9.3 Comisién Unicameral De Cutura

2.2.9.3.1 Presidente: Cabandie, Juan
2.1.9.3.2 Vice- Presidente: Semhan,
Maria de las Mercedes
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2.2.9.4 Comision Unicameral De De Legislacion del

Trabajo
2.2.9.4.1 Presidente: Roberti, Alberto Oscar
2.1.9.4.2 Vice- Presidente: Furlan, Francisco
Abel

2.2.9.5 Comisién Unicameral De Industria

2.2.9.5.1 Presidente: De Mendiguren,
Jose Ignacio

2.1.9.5.2 Vice- Presidente: Bardeggia,
Luis Maria

2.2.9.6 Comisién Unicameral De Comercio

2.2.9.6.1 Presidente: Mazure, Liliana
Amalia

2.1.9.6.2 Vice- Presidente:
Kroneberger, Daniel Ricardo

2.2.9.7 Comision Unicameral De De Energia Y
Combustibles

2.2.9.7.1 Presidente: De vido, Julio
2.1.9.7.2 Vice- Presidente: San Martin,
Adrian

2.2.9.8 Comision Unicameral de Transporte

2.2.9.8.1 Presidente: Moyano, Juan
Facundo

2.1.9.8.2 Vice- Presidente: Barreto,
Jorge Ruben

2.2.9.9 Comision Unicameral De Asuntos Municipales

2.299.1 Presidente: Carrizo, Maria
Soledad

2.1.9.9.2 Vice- Presidente: Martinez,
Soledad

2.2.9.10 Comisibn Unicameral De Vivienda vy
Ordenamiento Urbano

2.2.9.10.1 Presidente: Depetri,
Edgardo Fernando
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2.2.9.10.2 Vice- Presidente:Cremer de
Busti,Ma. Cristina

2.2.9.11 Comisiéon Unicameral de Recursos Naturales
y Conservacion del Medio Ambiente

2.2.9.11.1 Presidente: Barletta, Mario
Domingo 2.1.9.11.2 Vice- Presidente:
Villalonga,J.Carlos

2.2.9.12 Comision Unicameral de Economia

2.2.9.12.1 Presidente: Kicillof, Axel
2.1.9.12.2 Vice- Presidente:
Olivares,Hector Enrique

2.2.9.13 Comision Unicameral de Mineria

2.29.13.1 Presidente: Caceres,
Eduardo Augusto 2.2.9.13.2 Vice-
Presidente: Tomas, Hector Daniel

2.2.9.14 Comision Unicameral de Discapacidad

2.2.9.14.1 Presidente: Ciampini, Jose
Alberto 2.1.9.14.2 Vice- Presidente:
Troiano, Gabriela Alejandra

Gobierno- Provincial: Provincia de Buenos Aires

1. Poder Ejecutivo

1.1 Gobernador: Maria Eugenia Vidal.

1.2 Vice- Gobernador: Dr. Daniel Marcelo Salvador

1.1. Gabinete de Ministros
1.1.1 Misterio de Gobierno: Dr. Federico Salvai

1.1.1.1 Jefe de Gabinete: Lic. Noelia Ruiz

1.1.1.2 Subsecretaria Administrativa: Dr. J.M.Grippo
1.1.1.2.1 Direccién de Compras y Contrataciones:
1.1.1.2.2 Direccién de Informaticas y Tecnologias de la

Informacion
1.1.1.3 Subsecretaria de Gobierno y Asuntos Municipales:
Lic. Alex Campbell
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1.1.1.3.1 Direccion Provincial de Programacion y
Gestién Municipal: Dra. Gabriela Besana

1.1.1.3.1.1 Direccion de Desarrollo Regional:

1.1.1.3.2 Direccion Provincial de Ordenamiento Urbano
y Territorial: Arg. Ana Fehrmann
1.1.1.3.2.1 Direccién de Ordenamiento Local

1.1.2 Secretaria General: Fabian Perechodnik
1.1.2.1 Subsecretaria General: Mario Etchevarren
11211 Dpto. Relaciones con la

Comunidad

1.1.2.2 Subsecretaria de Gestion y Logistica: Pedro De Las
Barreras
1.1.2.2.1 Dpto. Bienes y Servicio
1.1.2.2.1.1 Dpto. de Infraestructura

1.1.3 Ministerio de Economia; Lic. Hernan Lacunza

1131 Subsecretaria de Coordinacion Econémica:
Damian Bonari
1.1.31.1 Direccion Provincial de
Coordinacién Municipal y Programas de

Desarrollo: Mariano Chamorro

1.13.1.1.1 Direccién de Programas

de Desarrollo Municipal: Eliana Koladynski

1.1.3.2 Subsecretaria de Inversion Publica: Juan Alberto
Gobb
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1.1.3.2.1 Unidad de Coordinacién de Proyectos
de Inversion Publica, Iniciativa Privada y Asociacion Publico
Privada: Néstor Alejandro Félix

1.1.4 Ministerio de Infraestructura y Servicios Publicos: Lic. Edgardo
David Cenzon

1.1.4.1 Unidad de Coordinacion de Proyectos de Obra:
Lic.Héctor Dottore

1.1.4.2 Subsecretaria de Ejecucion de Infraestructura Basica

Social: Lic. Eduardo Luis Maurizzio

1.1.4.2.1 Direccion Provincial de
Fortalecimiento a Organizaciones Sociales para el
Acceso a la Infraestructura basica y Social: Sr. Gabriel

Legarreta

1.1.4.2.1.1 Direccién de Organizacion
Popular para la Infraestructura y Equipamiento

Comunitario

1.1.4.3 Subsecretaria de Obras Publica; Lic. Walter R.

Saracco

1.1.6.3.1 Direccion Provincial de Arquitectura:
Arg. Adriana Esterelles
1.1.6.3.1.1 Dpto. de Inversiones y

Contrataciones
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1.1.4.4 Subsecretaria de Tierras, Urbanismo y Vivienda:
Lic. Mauricio Butera

1.1.4.4.1 Direccion Provincial de
Infraestructura Urbana y Territorial: Abog. Gaston De

Pierris

1.1.4.4.1.1 Dpto. de Infraestructuras,

Transporte y Grandes Equipamientos

1.1.4.5 Direccion Provincial de Planificacion y Control de

Gestion: Lic. Maria Florencia Valia

1.1.4.5.1 Direccion de Planeamiento: Lic.

Facundo Santiago Capellini

1.1.4.5.1.1 Dpto. Financiamiento de
Obras

1.1.4.6 Direccion General de Administracion: Dr.Claudio Dario

Montemurro

1.1.4.6.1 Direccién de Compras

Contrataciones: Cdor. Emiliano Andrés

1.1.4.6.1.1 Departamento de Compras

Suministros
1.1.5 Ministerio de Desarrollo Social: Santiago Lopez Medrano
1.1.5.1: Subsecretaria de Deportes: Prof. Ramiro Gimenez
1.1.5.2: Subsecretaria de Politicas Sociales: Ezequiel Pazos

1.1.5.3: Subsecretaria Técnico Administrativa: Lic. Joaquin
Tomé
1.1.6 Ministerio de Trabajo: Dr. Marcelo Villegas

1.1.6.1: Jefe de gabinete: Sr. Federico BELLEZZE

1.1.6.2: Direccion Provincial Coordinacion, comunicacion y
control de Gestion Institucional.
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1.1.5.2.1: Direccion de Planificacion y Control
de Gestion

1.1.5.2.2: Direccion de Ceremonia y
Comunicacion Institucional

1.1.6.3: Direccion General de Administracion: Sr. Rodrigo
Vieiro Magaz

1.1.5.3.1: Direccion de Servicios Generales e
Infraestructura: Sr. Pablo Andrés Lépez de Armentia

1.1.6.4: Subsecretaria de Trabajo: Sr. Mariano Oscar Mufioz

1.1.5.4.1: Direccion Provincial de Delegaciones
Regionales: Sr. Hernan Padula
1.1.6.5: Direccion Provincial de Inspeccion: Sr. Omar Comelli
1.1.5.5.1: Direccién de Higiene, Seguridad, y
Riesgo del Trabajo: Sr. Victor Carlos Parrilli

1.1.5.5.2: Direccion de Inspeccion Laboral

1.1.6.6: Subsecretaria de Empleo: Juan Pablo Fernandez
Funes
1.1.6.6.1: Direccion Provincial de Promocion
del Trabajo: Sr Marcelo Hernan Rosenblatt
1.1.6.6.1.1: Direccion de Gestion de

Planes Programas y Proyectos de Empleo: Sr. Julian Sette

1.1.7 Ministerio de Produccion: Dr. Joaquin de la Torre
1.1.7.1: Subsecretaria de Industria, Comercio y Mineria

1.1.7.2: Subsecretaria de Ciencia y Tecnologia
1.1.8 Secretaria de Cultura: Lic. Alejandro Gomez

1.1.9 Direccibn General de Cultura y Educacion: Dr. Alejandro

Finocchiaro
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Gobierno- Local: Municipio de Olavarria

1.Poder Ejecutivo

1.1 Intendente: Ezequiel Galli

1.2 Jefe de Gabinete: Hector Vitale

1.3 Secretaria General: Jorge Larreche
1.3.1 Subsecretaria Gobierno
1.3.2 Subsecretaria Legal y Tecnica
1.3.3 Subsecretaria Economia y Hacienda: Fabio Yaben
1.3.4 Subsecretaria Administracion: Gaston Acosta

1.4 Secretaria de Desarrollo Local: Diego Robbiani
1.4.1 Subsecretaria de Obras y Servicios Publicos: Julio Ferraro
1.4.2 Subsecretaria de Desarrollo Social: Silvana Rosales
1.4.3 Subsecretaria Cultura y Educacion: Ana Irigoin
1.4.4 Subsecretaria Desarrollo Econdémico: Cesar Cortina
1.4.5 Subsecretaria Comunicacion: Emilio Moriones

1.5 Centro Municipal de Relaciones Vecinales y Oficina Municipal de
Defensa al Consumidor: Dra. Maria Elena DAPELLO

1.6 Delegacion

1.6.1 Loma Negra: Patricia Cap

MEDIOS

Los criterios de segmentacion establecidos para el publico medios son los
siguientes:_A partir del nimero de repercusiones que observamos que la
organizacién tuvo en los medios, creemos pertinente segmentar en medios
nacionales y locales, y a su vez en medio gréficos, audiovisuales, y digitales. Los
medios gréficos estaran divididos en diarios y en revistas, que en este caso
puntualmente, seran revistas especificas. En cuanto a los medios digitales y

audiovisuales solo seran de rigor local.
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Medios Gréficos

1. Nacionales

1.1 Diarios
1.1.1 Clarin
1.1.1.1 Directora General: Ernestina Herrera de Noble

1.1.1.2 Mesa Central de Redaccion:
Editor General: Ricardo Kirschbaum
Editor Adjunto: Ricardo Roa
Editores: Fernando Gonzalez
Dario Gallo,
Daniel Fernandez Quinti
Gonzalo Abascal
Dario D’ Atri
1.1.1.2.1 Editor Jefe de suplemento de economia y
negocios: Dario D Atri
1.1.1.2.2 Redactores
Martin Bidegaray
Veronica Alonso Diaz
Paula Ancery
Anabella Quiroga
1.1.1.2.3 Columnistas
José Luis Ceteri
Julio Blanck
Gustavo Bazzan

Daniel Fernandez Canedo
1.1.2 La nacién

1.1.2.1 Director General: Bartolomé Mitre
1.1.2.2 Subeditor Periodistico: Ferman Saguier
1.1.2.3 Direccion Editorial
Secretario General de Redaccion: Carlos
Guyot
Prosecretario General de Redaccion: Carlos
Raymundo Roberts
Secretario de Redaccion: Daniel Arcucci

Prosecretario de Redaccion: Claudio Jacquelin
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1.1.2.3.1 Editor del suplemento Economia y Negocios:
Diego Cabot
1.1.23.1.1 Subeditor del Suplemento
Economia: Francisco Jose Juegen
1.1.2.3.1.2 Subeditora del Suplemento de
Economia: Silva Stang

1.1.2.3.2 Columnistas
Roberto Cachanosky
Juan Carlos de Pablo

1.1.3 El cronista
1.1.3.1 Presidente: Francisco de Narvaez
1.1.3 2 Director General: Federico Erhart
1.1.3.3 Editor General: Jorge Sosa

1.1.3.3.1 Editor de Economia y Negocios: Horacio

Riggi
1.1.3.3.2 Editora de Finanzas: Laura Garcia
1.1.3.3.3 Jefe de Redaccion: Walter Brown
1.1.3.3.3.1 Redactores:
Silvana Saldisuri
Estefania Pozzo
Carlos Altea
Belen Papa Orfano
Luz de Sousa Quintas
Francisco Arias
1.1.4 Perfil
1.1.4.1 Director Ejecutivo: Jorge Fontecchia
1.1.4.2 Editor Jefe: Jairo Straccia
1.1.4.2.1 Editor: Ernesto Ise
1.1.4.2.1.1Subeditor: Patricio Navarra
1.1.4.2.2 Editor de la seccion de Economia y
Negocios: Ariel Cohen

1.1.4.2.3 Columnistas: Tristan Rodriguez Loredo
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1.2 Revistas
1.2.1 Revistas Especificas

1.2.1.1 Cemento Hormigon
1.2.1.1.1 Redactor en Jefe: Jonathan Gil Mufioz
1.2.1.1.2 Editor: Ediciones Tecnicas Pautas S.L

1.2.1.2 Obra
1.2.1.2.1 Director: Arg. Daniel Carmuega
1.2.1.2.2 Subdirector: Alejandro Torchio
1.2.1.2.3 Editor: Jose Carmuega

1.2.1.3 Arquitectura y Construccion:
1.2.1.3.1 Director: Alberto Wainziger
1.2.1.3.2 Editora: Cecilia Mustafa
1.2.1.3.3 Edicion grafica: Gabriela Edith Sofran

2. Locales:
2.1 Diarios
2.1.1 El Popular

2.1.1.1 Director: Jorge Gabriel Botta

2.1.1.2: Jefes de Redaccion:
Francisco Ferrari
Karina Gaston

Gastdn Reynaga
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Medios Audiovisuales

1. Nacionales
1.1 Television
1.1.1 El trece

1.1.1.1 Gerente general Artear: Daniel Zanardi

1.1.1.2 Gerente de Programacion: Adrian Suar

1.1.1.3 Gerente de Contenidos: Pablo Codevilla

1.1.1.4 Gerente de Produccion: Eduardo Fernandez

1.1.1.5 Gerente de Noticas: Carlos De Elia

1.1.1.6 Productora general de noticias: Milena Zapata

1.1.1.7 Jefa de Prensa: Vanesa Bafaro

1.1.1.8 Programas:

1.1.1.8.1 Noticiero del 13: Silvia Martinez Cassina-

Nuis Otero

1.1.1.8.2 Telenoche: Santo Biasatti — Maria Laura

Santillan

1.1.1.8.3 Sintesis: Maria Masaccessi

1.1.2 Telefe

1.1.2.1 Director Ejecutivo: Juan Waehner

1.1.2.2 Director de Contenidos Globales: Tomas Yankelevich

1.1.2.3 Gerente de Programacion, Adquisiciones y

promociones: Dario Turolevzy

1.1.2.4 Gerente Periodistico: Rodolfo Barili
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1.1.2.4.1 Baires Directo Milva Castellini

1.1.2.4.2 Telefe Noticias a las 13: Adrian Puente

1.1.2.4.3 Telefe Noticias a las 20: Rodolfo Barili —
Cristina Perez

1.1.2.4.4 Diario a la medianoche: Martina Soto Pose

1.1.3 Television Pablica Argentina

1.1.3.1 Director Ejecutivo: Horacio Levin

1.1.3.2 Gerente Artistico: Martin Tenembaum

1.1.3.3 Gerente de Noticias: Nestor Sclauzero

1.1.3.4 Gerente de Produccion: Ezequiel Groisman

1.1.3.5 Programas

1.1.3.5.1 TVP Noticias a las 7: Karin Kohen

1.1.3.5.2 TVP Noticias a las 13: Mabi Wells

1.1.3.5.3 TVP Noticias a las 19: Mariel Fitz Patrick

1.1.3.5.4 TVP Noticias a las 23: Gustavo Sierra

2. Locales
2.1 Television
2.1.1 Canal local
2.1.1.1 Director: Jorge Gabriel Botta
2.1.1.2: Redactores y periodistas:
Andrés Pellegrini

Claudia Bilbao
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Medios Digitales

1. Virtual Pro
1.1 Director: Julian Alejandro Cruz
1.2 Editor en Jefe: Andrea Johama Rodriguez Valderrama
1.3 Comité Editorial
Julian Alejandro Cruz
Andrea Johama Rodriguez Valderrama
Rodolfo Vergara Carrasco
Andrés Felipe Espinosa Pineda
Luis Antonio Garcia Villanueva
2. Infoeme Olavarria
Editores: Luciano Mole
Brian Dovanton
Sergio Di pino
Alejandra Herrera
3. En Linea Noticias Olavarria
Director: Jorge Scotton

Editor: Jorge Scotton
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COMUNIDAD

Los criterios de segmentacion establecidos para el publico comunidad son
los siguientes: Se tendra en cuenta tanto la comunidad inmediata como asi también
la comunidad de impacto. Con respecto a la comunidad inmediata son todas
aguellas localidades que estén proximas a una planta de la organizacién o que este
afectadas por sus politicas. Dentro de esta segmentacion, nos parecié pertinente
detallar todas las instituciones locales afectadas por la organizacion en la localidad
de Olavarria. En cuanto a la comunidad de impacto son todas las organizaciones
tanto gubernamentales como no gubernamentales con las que la organizacion se

relacione en el desarrollo de sus proyectos vinculados a la fundacion.

1. Comunidad inmediata

1.1 Zapala- Neuquén

1.2 La bebida- San Juan

1.3 Rivadavia- San Juan

1.4 Pdo. Benito Juarez- Bs As

1.5 Vicente Casares- Pdo. De Cafiuelas- Bs .As
1.6 Uribelarrea - Bs.As

1.7 Ramallo- Bs As

1.8 El alto - Catamarca

1.9 Rosario- Pcia. Santa Fe

1.10 Don Torcuato — Pdo. Tigre

1.11 Lavallol — Pdo Lomas de Zamora

1.12 Sola — Ciudad Autonoma de Buenos Aires
1.13 Uriburu — Rosario

1.14 Paranéa — Entre Rios

1.15 Resistencia - Chaco

1.16 Olavarria- Bs. As.
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1.16.1 Clubes

1.16.2 Parroquias

1.16.3 Villa Alfredo Fortabat

1.16.4 Rotary Club

1.16.5 Museo Municipal

1.16.6 Sociedad de Fomento Alfredo Fortabat
1.16.7 Fotoclub

1.16.8 Escuelas Técnicas Secundarias

2. Comunidad de impacto

2.1 Asociacion Conciencia
2.1.1: Presidente: Beby Lacroze
2.1.2: Vicepresidente: Josefina Maxim
2.2 Conduciendo a Conciencia

2.2.1: Directora Ejecutiva :Alba Saenz.

2.3 Grupo de Fundaciones y Empresas
2.3.1 Presidente: Ludovico Videla
2.3.2 Vicepresidente: Maria Julia Diaz Ardaya
2.3.3 Vocales Titulares:
Santos Lio
Adolfo Navajas
Agustina Catone
2.4 RedEAmérica
2.4.1 Presidente Junta Directiva: Beatriz Eugenia Mejia Arango

2.4.2 Vicepresidente Junta Directiva: Pilas Paras



2.5 Programa Arte en las Escuelas

2.5.1: Directora: Natalia Catalano

EMPLEADOS

Los criterios de segmentacion establecidos para el publico empleados son
los siguientes: Se segmentara a partir de las diferentes areas que componen a la
organizacion y se detallara, en cada caso, los responsables de cada departamento

y la cantidad de personas que integran cada area.

1. Vicepresidente Argentina e Paraguay: Schutz Osvaldo Jorge
1.1 Area de Planificaciéon y Control
1.1.1 Director planificacion y control: Blake Eduardo
1.1.2 Empleados a cargo: 15 personas
1.2 Area de Recursos Humanos en Argentina y Paraguay
1.2.1 Superintendente Recursos humanos: Caniglia Damian
Ariel
1.2.2 Empleados a cargo: 32 personas
1.3 Area de Relaciones Institucionales
1.3.1 Gerente de Relaciones Institucionales: Casasco Mario
Ariel
1.3.2 Empleados a cargo: 2 personas
1.4 Area de Operaciones
1.4.1 Director de Operaciones: Damiano Dardo Ariel
1.4.2 Empleados a cargo: 1163 personas
1.5 Area de Hormigon y Agregados
1.5.1 Superintendente Hormigén y Agregados: Diez Gerardo
Oscar
1.5.2 Empleados a cargo: 318 personas
1.6 Area de Abastecimiento y Logistica
1.6.1 Director Abastecimiento y Logistica: Faifman Sergio
1.6.2 Empleados a cargo: 173 personas

1.7 Area de Administracién y Finanzas
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1.7.1 Director de Administracion y Finanzas: Gradin Marcos
Isabelino
1.7.2 Empleados a cargo: 33 personas
1.8 Ferrosur Roca
1.8.1 Director General Ferrosur S.A: Irlicht Luis Roberto
Guillermo
1.8.2 Empleados a cargo: 1188 personas
1.9 Area Legales
1.9.1 Gerente Asuntos Legales
1.9.2 Empleados a cargo: 6 personas
1.10 Area Comercial y Marketing
1.10.1 Director Comercial y Marketing: Masjoan Juan

1.10.2 Empleados a cargo: 62 personas

CLIENTES

En esta segmentacion se priorizo los rumbos mas importantes de los
clientes de Loma Negra a los que pudimos acceder, algunas marcas comerciales y
de gran notoriedad a nivel nacional. Debemos aclarar que por politicas de
seguridad y de confiabilidad, la empresa no puede brindar datos a personas ajenas

a la organizacion.
1. Corralon
1.1 CiH- Cisilotto Hnos S.A
1.1.1 Presidente: Sergio Armando Cisilotto

1.1.2 Vicepresidente: José Marcelo Lacquaniti

1.2 Easy(home center)
1.2.1 CEO: Roberto Devoto

1.3 ConstrucNort
1.3.1 Director: Matias Lignini

1.4 SODIMAC
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1.4.1 Gerente General: Pablo Ardanaz

1.5 Corraléon DIMACO
1.6.1 Presidente: Guillermo Andrés Chirra

1.6 Calera EIl Ombu S.A
1.8.1 Diego Daniel Castro
Hormigonero
2.1 Lomax

2.1.1 Gte.Gral Gastén Fornasier

2.2.  CiH- Cisilotto Hnos S.A- Hormigon elaborado
2.2.1 Presidente: Sergio Armando Cisilotto

2.2.2Vicepresidente: José Marcelo Lacquaniti

PROVEEDORES

Para la segmentacién de proveedores, determinamos los rubros de
insumos indispensables para la organizacion. Solo pudimos obtener informacion
de algunas de las categorias y algunos nombres de marcas de trascendencia
publica que trabajan con Loma Negra debido a que la organizacién, por asuntos
de confidencialidad, no informan sobre este aspecto a cualquier persona

externa a la organizacion.

1. Energia
1.1 Caldrica
1.1.1 CAMESA Ingenieria e Infraestructura
1.1.1.1 Gerente Gral y Pte. De Directorio: Pompeyo Mejia Salas
1.2 Eléctrica
1.2.1 CAMESA Ingenieria e Infraestructura
1.2.1.1 Gerente Gral y Pte. De Directorio: Pompeyo Mejia Salas

2. Tecnologia

2.1 Polysius Argentina S.A
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2.1.1 Director: Eduardo Sanchez

2.2 SOL Servicios Olavarria S.A.
2.2.1 Presidente: Marcela Beatriz Pennacchioni
2.2.2 Vicepresidente: Antonio Horacio Kelly
3. Empresas productoras de gas

4. Logistica de transporte
4.1 Camiones de carga
4.2 Camiones Equipos semi-remolques playos
4.3 Equipo c/acoplado volcadores bilaterales
4.4 Equipos semi- remolque batea
4.5 Cargas peligrosas

4.6 Transporte especiales

FINANCIERO

Para la segmentacion en el publico financiero del Grupo Camargo Correa,
sélo priorizamos los porcentajes de la acciones en el rubro de la construccién y
transporte férreo en Argentina, a partir del acuerdo realizado en el 2005 en el que
no solo se adquiria a la cementera Loma Negra sino que también a las sociedades
controladas por esta. En lo que constituye a entidades bancarias, bolsa de valores,
entre otros, no obtuvimos acceso debido a la politica estricta que tiene de
confidencialidad por parte de la empresa, segun lo expresado por nuestro contacto.
Tan sélo pudimos acceder a dicha estructura accionaria del grupo brasilefio por la

pagina oficial de Intercement- Loma Negra que es de acceso publico.

Estructura accionaria en Argentina

1. Accionistas Grupo Camargo Correa
1.1 Intercement
1.1.1 Argentina
1.1.1.1 Loma Negra 99.5%
1.1.1.1.1 Ferrosur Roca
1.1.1.1.2 Hormigonera Lomax
1.1.1.1.3 Recycomb
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SINDICATOS

Para la segmentacion del puablico Sindicatos creemos pertinente dividirlos en
los 3 mas relevantes, el de la construccion, el de trabajadores y el de transporte. A
su vez dentro de cada uno consideramos que debian detallarse cada unién o

asociacion que lo conforme.

1. Sindicatos de la Construccién

1.1 Union Obrera de la Construccion de la Republica Argentina (UOCRA)
1.1.1 Presidente Gerardo Martinez
1.1.2 Seccional UOCRA Olavarria

1.1.2.1 Secretario General: D' Amico, Roberto

1.2 Unién Empleados de la Construccion y Afines de la Republica Argentina
(UECARA)
1.2.1 Secretario General: Lopez, Antonio Alberto

2. Sindicatos de Transporte

2.1 Asociacion Obrera de la Industria del Transporte Automotor (AIOTA)

2.1.1 Secretario General: Herrera, Miguel Angel

2.2 Sindicato La Fraternidad

2.2.1 Secretario de Seccional: Marcelo Veleda

2.3 Sindicato de Choferes de Camioneros. Obreros y Empleados de
Transporte de Cargas por Automotor, Servicios, Logistica, Distribuciéon

de la Ciudad de Buenos Aires y Prov. Buenos Aires.
2.3.1 Secretario General Hugo Antonio Moyano

2.3.2 Seccional Olavarria

2.3.2.1 Secretario General: Jorge De Crecchio
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2.4 Sindicato de Mecanicos y Afines del Transporte Automotor de la

Republica Argentina- SMATA-
2.4.1 Secretario General: Pignanelli Ricardo Alberto

2.4.2 Seccional SMATA Olavarria
2.4.2.1 Secretario General: Claudio Molina.
2.4.2.2Secretario Gremial: Javier Ayala.

3. Sindicatos de Trabajadores
3.1 Confederacion General del Trabajo (CGT)
3.1.1 Jefes del triunvirato
3.1.1.1Héctor Daer
3.1.1.2Juan Carlos Schmid
3.1.1.3 Carlos Acufa

3.2 Central de Trabajadores Argentinos (CTA)

3.2.1 Presidente: Hugo Yasky

4, Sindicato de la Industria Quimica

4.1 Federacion Argentina de Trabajadores de Industrias Quimicas y
Petroquimicas (FATIQYP)

4.1.1 Secretario General: Hermoso, Fabian Oscar

5. Sindicato Ferroviario

5.1 Unién Ferroviaria (UF)

5.1.1Secretario general: Grandi, Marcos German
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CAMARAS

Los criterios utilizados para la segmentacion del publico Camaras son las
siguientes: Se segmentara en camaras generales y especificas de la industria para
poder tener una mirada més profunda de cada uno debido a que la organizacion

mantiene una relaciéon constante con cada uno de ellos.

1. General
1.1  Cémara Argentina de Comercio y Servicios (CAC)
1.1.1 Presidente: Dr. Jorge Luis Di Fiori

1.2  Céamara Argentina de Empresarios Mineros (CAEM)
1.2.1 Presidente: Marcelo Alvarez

2. Especifico

2.1 Camara Argentina de la Construccion (CAMARCO)
2.1.1 Presidente: Lic. Juan Chediack

2.2 Camara Nacional del Cemento (CANACE)
2.2.1 Presidente Lic. Guillermo Alvarez Cuevas
2.3 Camara de Industriales en Premoldeados de Cemento Portland
(CIPCP)

2.3.1 Presidente: Mario Tamagno

2.4 Camara de la Piedra de la Provincia de Buenos Aires

2.3.2 Presidente: Ing. Rodolfo Guerra Fernandez

ASOCIACIONES

Los criterios que se utilizaron para la segmentacion del publico
asociaciones son los siguientes: se tendra en cuenta tanto las asociaciones

generales como especificas. Consideramos pertinente detallar cada uno de las

99



especificas debido a que la organizacion tiene un amplio numero de unidades
de negocio. Estas estaran vinculadas a la industria del cemento, hormigon y la

mineria.

1. Sector Industrial
1.1 General
1.1.1 Asociacion Empresaria de la Argentina
1.1.1.1 Presidente Campos, Jaime

1.1.2 Asociacion de Industriales de la Provincia de Buenos Aires
1.1.2.1Presidente: Juan Carlos Uboldi
1.1.3 Asociacién de Patrimonio Histérico de Olavarria
1.1.3.1 Presidente: Delaude Marcelo
1.1.3.2 Vicepresidente: Arabito Jorge
1.1.3.3 Tesorera: Eyheramendi Lucrecia
1.1.3.4 Secretaria: Pardo Daniela

1.1.3.5 Gestor Honorifico: Bellucci Angelo

1.1.4 Colegio de Arquitectos de la Provincia de Buenos Aires (CAPBA)
Distrito 8
1.1.4.1 Presidente: Arg. Riva
1.1.4.2 Secretario: Arg. Jorge H. Figueroa
1.1.4.3 Tesorero: Arq. Oscar Ciotta
1.1.4.4 Vocales Titulares
1.1.4.4.1 Arqg. Daniel A. Elgue
1.1.4.4.2 Arq. Victor Locatelli
1.1.4.4.3 Arg. Maria Lorena Gelso
1.1.4.4.4 Arq. Marcos L. Barrionuevo
1.1.4.5 Vocales Suplentes
1.1.4.5.1 Arq. Serio M. Castafio
1.1.4.5.2 Arq. Jorge A. Pérez
1.1.4.5.3 Arg. Mauricio M. Distefano
1.1.4.5.4 Arq., Ricardo E. De Vigo
1.1.4.6 Delegado al consejo Superior: Arg. Claudio A. Colleta

1.2 Especificos
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1.2.1 Cemento

1.2.1.1 Asociacion de Fabricantes de Cemento de Portland (AFCP)
1.2.1.1.1 Presidente: Osvaldo Jorge Schitz

1.2.2 Hormigon

1.2.2.1 Asociacion Argentina de Bloques de Hormigon
1.2.2.1.1 Presidente: Ing. Claudio Javier Defagot

1.2.2.2 Asociacion Argentina de Hormigén Elaborado
1.2.2.2.1 Presidente: Ing. Eduardo Pili

1.2.2.3 Asociacion de Argentina del Hormigon Estructural

1.2.2.3.1 Presidente: Ing. Guillermo Goicoa

1.2.2.4 Asociacion Argentina de Tecnologia del Hormigén
1.2.2.4.1Presidente: Dr. Ing. Raul Luis Zerbino

1.2.3 Mineria
1.2.3.1 Asociacion de Obreros Mineros de la Argentina (AOMA)
1.2.3.1.1 Secretario General: Laplace,Héctor Oscar

1.2.3.1.2 Secretario Gremial e Interior; Isasmendi, Maria Elena

1.2.3.1.3 Secretario de higiene, seguridad y medicina del

trabajo: Savid, Hector Horacio
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2.5 Diagnostico final de Relaciones Publicas e identificacién de

problemétical/s de relaciones publicas

Publico Variable Indicador
-Unidireccional
1-Direccionalidad del
Gobierno (El contacto se establece por

vinculo
(Forma en la que se

establece el contacto)

iniciativa de una de las partes)

-Bidireccional
(el contacto se establece por

iniciativa mutua)

2-Dimension

estratégica
(nivel de importancia
gue tienen los publicos

para la organizacion)

-Estratégico
(es fundamental para el

desarrollo de la empresa)

-Coyuntural
(es esporadico su contribucion
para el

desarrollo de la empresa )

-Tactico
(es relativo para el desarrollo de

la empresa)

3- Efecto del vinculo
(grado de satisfaccion de
la organizacién que tiene

con el publico)

-Alto

(alto nivel de conformidad®”)

-Medio

(nivel de conformidad neutro)

-Bajo

(bajo nivel de conformidad)

87 . .z . . . s
Conformidad, entiéndase a que cumple con las expectativas de la organizacion.
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-Nulo

(No existe nivel de conformidad)

4-Frecuencia de
contacto con el publico
(contacto establecido por
la empresa por alguno de

los medios en un
determinado periodo de

tiempo)

Nula
(no hay contacto)

Baja
(como minimo 1 contacto en
mas de 6 meses a mas de 1
afio)

Media
(como minimo 1 contacto en
mas de 1 mes a menos de 6
meses)

-Alta
(como minimo un contacto en el
transcurso de al menos 1 mes)

5 -Grado de
involucramiento
(Nivel de participacion
gue tiene cada publico

con la organizacion)

Alto
(participa habitualmente)

-Medio
(participa esporadicamente)

-Bajo
(participa eventualmente)

-Nulo
(no participa)

Medios

1-Frecuencia de
contacto con el pablico
(contacto establecido por
la empresa por alguno de

los medios en un
determinado periodo de

tiempo)

-Nula
(no hay contacto)

-Baja
(como minimo 1 contacto en
mas de 6 meses a mas de 1
afio)

-Media

(como minimo 1 contacto en
mas de 1 mes a menos de 6
meses)

-Alta
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(como minimo un contacto en el

transcurso de al menos 1 mes)

2-Dimension

estratégica
(nivel de importancia
gue tienen los publicos

para la organizacion)

-Estratégico
(es fundamental para el
desarrollo de la empresa)
-Coyuntural
(es esporadico su contribucién
para el
desarrollo de la empresa )
-Tactico
(es relativo para el desarrollo de

la empresa)

3- Difusién de laimagen
corporativa
(proyeccién de la imagen,
positiva 0 hegativa de la

organizacién)

-Generador
(construyen y crean una imagen
positiva de la empresa)
-Transmisor
(difunden imagen de la empresa
de manera positiva)
-Inerte
(la empresa no le produce
reaccion alguna, ni positiva ni
negativa)
-Destructor
(estan dispuesto a mostrar una
imagen negativa de la empresa
y descalificarla en cada

momento)
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4- Forma de contacto
( medio por el cual la
organizacion establece

el contacto)

- Formal
(medios tradicionales )
- Informal
(medios no

tradicionales)®

: -Nula
Comunidad 1-Frecuencia de ) o
contacto con el publico (no hay contacto)
. -Baj
(contacto establecido por aja
(como minimo 1 contacto en
la empresa por alguno de i i
mas de 6 meses a mas de 1
los medios en un ~
afio)
determinado periodo de -Media
tiempo) (como minimo 1 contacto en
mas de 1 mes a menos de 6
meses)
-Alta
(como minimo un contacto en el
transcurso de al menos 1 mes)
-Alto
2 -Grado de (participa habitualmente)
. | ent -Medio
involucramiento (participa esporadicamente)
(Nivel de participacion -Bajo
. . articipa eventualmente
gue tiene cada publico (b P )
con la organizacion) -Nulo
(no participa)
-Estratégico
3-Dimension estratégica (es fundamental para el
(nivel de importancia desarrollo de la empresa)
que tienen los publicos -Coyuntural
para la organizacion) (es esporadico su contribucién
para el desarrollo de la empresa
)
8  medios tradicionales: Personal(cara-cara y teléfono)/medios gréficos/sitio

web/corporativo/medios audiovisuales/mail
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medios no tradicionales: redes sociales/WhatsApp/blog
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(es relativo para el desarrollo de

-Tactico

la empresa)

4- Difusion de laimagen
corporativa
(proyeccion de la
imagen, positiva o
negativa de la

organizacion)

(construyen y crean una imagen

(difunden imagen de la empresa

Generador

positiva de la empresa)
-Transmisor

de manera positiva)
-Inerte
(la empresa no le produce
reaccion alguna, ni positiva ni
negativa)
-Destructor

(estan dispuesto a
mostrar una imagen negativa de
la empresa y descalificarla en
cada momento)

5- Forma de contacto
( medio por el cual la
organizacioén establece

el contacto)

- Formal
(medios tradicionales %)
- Informal

(medios no tradicionales)®*

Asociaciones

1-Frecuencia de
contacto con el publico

(contacto establecido por
la empresa por alguno de
los medios en un
determinado periodo de
tiempo)

-Nula
(no hay contacto)
- Baja
(como minimo 1 contacto en
mas de 6 meses a mas de 1
afio)
-Media

(como minimo 1 contacto en

mas de 1 mes a menos de 6

90 .
medios

tradicionales:

Personal(cara-cara

web/corporativo/medios audiovisuales/mail
1 medios no tradicionales: redes sociales/WhatsApp/blog

y teléfono)/medios  graficos/sitio
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meses)
-Alta
(como minimo un contacto en el

transcurso de al menos 1 mes)

2-Direccionalidad del
vinculo
(Forma en la que se

establece el contacto)

-Unidireccional
(El contacto se establece por

iniciativa de una de las partes)

-Bidireccional
(el contacto se establece por

iniciativa mutua)

3-Dimension estratégica
(nivel de importancia
que tienen los publicos

para la organizacion)

-Estratégico
(es fundamental para el
desarrollo de la empresa)
-Coyuntural
(es esporadico su contribucion
para el
desarrollo de la empresa )
-Tactico
(es relativo para el desarrollo de

la empresa)

Sindicatos

1-Dimension estratégica
(nivel de importancia
que tienen los publicos

para la organizacion)

-Estratégico
(es fundamental para el
desarrollo de la empresa)
-Coyuntural
(es esporadico su contribucion
para el
desarrollo de la empresa )
-Tactico
(es relativo para el desarrollo de

la empresa)
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2-Frecuencia de
contacto con el publico

(contacto establecido por
la empresa por alguno de

los medios en un
determinado periodo
detiempo)

-Nula
(no hay contacto)
- Baja
(como minimo 1 contacto en
mas de 6 meses a mas de 1
afio)
- Media
(como minimo 1 contacto en
mas de 1 mes a menos de 6
meses)
- Alta
(como minimo un contacto en el

transcurso de al menos 1 mes)

3- Difusién de laimagen
corporativa
(proyeccion de la imagen,
positiva o negativa de la

organizacioén)

Generador
(construyen y crean una imagen
positiva de la empresa)
-Transmisor
(difunden imagen de la empresa
de manera positiva)
-Inerte
(la empresa no le produce
reaccion alguna, ni positiva ni
negativa)
-Destructor
(estan dispuesto a mostrar una
imagen negativa de la empresa
y descalificarla en cada

momento)

Camaras

1-Dimension estratégica
(nivel de importancia
gue tienen los publicos

para la organizacion)

-Estratégico
(es fundamental para el

desarrollo de la empresa)
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-Coyuntural
(es esporadico su contribucion
para el
desarrollo de la empresa )
-Tactico
(es relativo para el desarrollo de
la empresa)

2-Frecuencia de
contacto con el publico

(contacto establecido por
la empresa por alguno de
los medios en un
determinado periodo de

tiempo)

- Nula
(no hay contacto)

- Baja
(como minimo 1 contacto en
mas de 6 meses a mas de 1
afio)

- Media
(como minimo 1 contacto en
mas de 1 mes a menos de 6
meses)

- Alta

(como minimo un contacto en el

transcurso de al menos 1 mes)

3-Direccionalidad del
vinculo
(Forma en la que se

establece el contacto)

-Unidireccional
(El contacto se establece por
iniciativa de una de las partes)
-Bidireccional
(el contacto se establece por

iniciativa mutua)

Clientes

1-Dimension estratégica
(nivel de importancia
que tienen los publicos

para la organizacion)

-Estratégico
(es fundamental para el
desarrollo de la empresa)
-Coyuntural

(es esporadico su contribucién
para el
desarrollo de la empresa )
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-Tactico
(es relativo para el desarrollo de
la empresa)

2- Difusién de laimagen
corporativa
(proyeccion de la imagen,
positiva o negativa de la

organizacion)

Generador
(construyen y crean una imagen
positiva de la empresa)
-Transmisor
(difunden imagen de la empresa
de manera positiva)
-Inerte
(la empresa no le produce
reaccion alguna, ni positiva ni
negativa)
-Destructor
(estan dispuesto a mostrar una
imagen negativa de la empresa
cada

y descalificarla en

momento)

3-Frecuencia de
contacto con el publico
(contacto establecido por
la empresa por alguno de
los medios en un
determinado periodo de

tiempo)

-Nula
(no hay contacto)
-Baja

(como minimo 1 contacto en
mas de 6 meses a mas de 1
afio)

-Media
(como minimo 1 contacto en
mas de 1 mes a menos de 6
meses)

- Alta
(como minimo un contacto en el

transcurso de al menos 1 mes)
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4-Direccionalidad del
vinculo
(Forma en la que se

establece el contacto)

-Unidireccional
(El contacto se establece por
iniciativa de una de las partes)

-Bidireccional
(el contacto se establece por

iniciativa mutua)

5 -Grado de
involucramiento
(Nivel de participacion
gue tiene cada publico

con la organizacion)

-Alto
(participa habitualmente)

-Medio
(participa esporadicamente)

-Bajo
(participa eventualmente)

-Nulo
(no participa)

Proveedores

1-Dimension estratégica
(nivel de importancia
gue tienen los publicos

para la organizacion)

-Estratégico
(es fundamental para el
desarrollo de la empresa)
-Coyuntural
(es esporadico su contribucion
para el
desarrollo de la empresa )
-Tactico
(es relativo para el desarrollo de

la empresa)

2- Difusién de la imagen
corporativa
(proyecciéon de la imagen,
positiva o0 negativa de la

organizacion)

Generador
(construyen y crean una imagen
positiva de la empresa)
-Transmisor
(difunden imagen de la empresa
de manera positiva)
-Inerte

(la empresa no le produce
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reaccion alguna, ni positiva ni
negativa)
-Destructor
(estan dispuesto a mostrar una
imagen negativa de la empresa
y descalificarla en cada

momento)

3-Frecuencia de
contacto con el publico
(contacto establecido por
la empresa por alguno de
los medios en un
determinado periodo de

tiempo)

- Nula
(no hay contacto)

-Baja
(como minimo 1 contacto en
mas de 6 meses a mas de 1
afo)

-Media
(como minimo 1 contacto en
mas de 1 mes a menos de 6
meses)

- Alta
(como minimo un contacto en el

transcurso de al menos 1 mes)

4-Direccionalidad del
vinculo
(Forma en la que se

establece el contacto)

-Unidireccional
(El contacto se establece por

iniciativa de una de las partes)

-Bidireccional
(el contacto se establece por

iniciativa mutua)

5 -Grado de
involucramiento
(Nivel de participacion
gue tiene cada publico

con la organizacion)

-Alto
(participa habitualmente)

-Medio
(participa esporadicamente)

-Bajo
(participa eventualmente)

-Nulo
(no participa)
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Publico Financiero

1-Dimension estratégica
(nivel de importancia
que tienen los publicos

para la organizacion)

-Estratégico
(es fundamental para el

desarrollo de la empresa)

-Coyuntural
(es esporadico su contribucién
para el

desarrollo de la empresa )

-Tactico
(es relativo para el desarrollo de

la empresa)

2- Difusién de laimagen
corporativa
(proyeccion de la imagen,
positiva o negativa de la

organizacioén)

-Generador
(construyen y crean una imagen
positiva de la empresa)
-Transmisor
(difunden imagen de la empresa
de manera positiva)
-Inerte
(la empresa no le produce
reaccion alguna, ni positiva ni
negativa)
-Destructor
(estan dispuesto a mostrar una
imagen negativa de la empresa
y descalificarla en cada

momento)

Empleados

1 -Direccionalidad del
vinculo
(Forma en la que se

establece el contacto)

-Unidireccional

(El contacto se establece por
iniciativa de una de las partes)

-Bidireccional
(el contacto se establece por
iniciativa mutua)
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2-Dimension estratégica
(nivel de importancia
que tienen los publicos

para la organizacion)

-Estratégico
(es fundamental para el
desarrollo de la empresa)

-Coyuntural
(es esporadico su contribucién
para el
desarrollo de la empresa )

-Tactico
(es relativo para el desarrollo de

la empresa)

3 - Difusién de laimagen
corporativa
(proyeccion de la imagen,
positiva o0 negativa de la

organizacién)

-Generador
(construyen y crean una imagen
positiva de la empresa)
-Transmisor
(difunden imagen de la empresa
de manera positiva)
-Inerte
(la empresa no le produce
reaccion alguna, ni positiva ni
negativa)
-Destructor
(estan dispuesto a mostrar una
imagen negativa de la empresa
y descalificarla en cada

momento)
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4-Frecuencia de
contacto con el publico

(contacto establecido por
la empresa por alguno de
los medios en un
determinado periodo de

tiempo)

- Nula
(no hay contacto)

- Baja
(como minimo 1 contacto en
mas de 6 meses a mas de 1
afio)

Media
(como minimo 1 contacto en
mas de 1 mes a menos de 6
meses)

Alta

(como minimo un contacto en el

transcurso de al menos 1 mes)

5- Forma de contacto
( medio por el cual la
organizacion establece

el contacto)

-Formal
(medios tradicionales %)
-Informal

(medios no tradicionales)®

Diagnéstico publico Gobierno:

gobierno nacional como provincial, especificamente Buenos Aires, el

bajo,

A partir del cruce de variables, podemos visualizar que tanto en el

no hay presencia de marca,

el contacto es

vinculo es

raiz de medios formales

(tradicionales) y el inicio de contacto en por una de las partes. En el caso del

gobierno local, Olavarria, ocurre lo contrario, la relacion del vinculo es mas estrecha

y reciproca, con una frecuencia de contacto media que favorece al desarrollo de la

organizacion en la ciudad y comunidad en la que operan.

92

medios

tradicionales:  Personal(cara-cara

web/corporativo/medios audiovisuales/mail

93

y teléfono)/medios  graficos/sitio

medios no tradicionales: redes sociales/WhatsApp/blog
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Problematica de Gobierno:
Incrementar y fortalecer el vinculo con el gobierno a través de la
inversibn en obras publicas y la colaboracion reciproca en los proyectos de
bienestar social llevado a cabo por la fundacion de la organizacion.

Diagndstico publico Medios:

De acuerdo al cruce de variables, determinamos que el grado de
contacto con la organizacion es intermedio ya que no es el centro de su
comunicacion. Actualmente la organizacibn se basa solamente en el
posicionamiento de la marca en sus publicos actuales, es decir, sostener, mantener
y pregnar en la mente de su cliente habitual, adulto de sexo masculino. No
detectamos que exista un interés por atraer a un nuevo publico, sin embargo poder
observar que una parte del mercado no esta siendo tenida en cuenta y que
potencialmente podria ser un publico relevante para la organizacion, estos son

jovenes que a futuro podrian formar parte de la organizacion.

Problemética publico Medios:

Generar nuevos vinculos con los medios de comunicacion
incorporando los medios digitales para poder asi atraer a un sector del mercado
gue son aquellos jévenes que se van a desempefiar en el ambito laborar y asi
puedan reconocer esta nueva generacion a la marca, como lider de la industria

siendo los futuros empleados de Loma Negra.

Diagnostico publicos Comunidad:
A partir del cruce de variables, podemos observar que la comunidad
es uno de los publicos mas relevantes para la organizacién, siendo estratégico y
tactico al mismo tiempo, debido a que la misma tiene una espacio propio, el cual se
denomind Fundacién Loma Negra por la que canalizan sus proyectos sociales y su
compromiso con las comunidades asi como también con el medio ambiente. Este
integra a varios de los publicos de la organizacion, escuelas, universidades, barrios,
vecinos, ONGs, propios empleados, con el gobierno local y medios locales, entre
otros.
Consideramos que el grado de contacto asi como también la forma
mediante la cual se comunican es beneficiosa y constante, por consiguiente,
intensifica el involucramiento y la frecuencia de trato en la relacion, generando un

lazo reciproco y duradero, y que en su consecuencia contribuya a la reputacion de
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la empresa. A raiz de lo detallado, podemos determinar que la comunidad es
altamente significativa por el impacto que le genera a raiz de que Loma Negra
forma parte de la vida cotidiana de las personas en sociedad, en la que se
interactla para una integracion con las plantas de la industria con dicho entorno,
observando y atenuando las demandas ocasionadas por la organizacion para la

contribucién de un desarrollo sustentable.

Problematica comunidad:

Incrementar y fortalecer el vinculo con el pablico comunidad, a través
de proyectos sociales que puedan satisfacer las necesidades de la sociedad y asi
acrecentar a través de las herramientas brindadas por la organizacion, los
conocimientos y aptitudes que van a ser necesarias para el desempefio de la

actividad laboral.

Diagndstico publico Asociaciones:
A raiz del cruce de variables, podemos observar que el vinculo que
Loma Negra mantiene con las asociaciones es en un marco de regulacién legal,
para el cumplimiento de los intereses generales del sector dentro de la legislacion
vigente. A su vez, de forma conjunta desarrollan proyectos y obras que contemplen

el bienestar social y el desarrollo sustentable.

Problemética publico Asociaciones:
Generar vinculos que puedan trascender el marco de lo legal y
mantener una relacion que esté basada en la colaboracion para el desarrollo de los

proyectos y programas de bienestar social emprendidos por la organizacion.

Andlisis publico Camaras:
De acuerdo al analisis en el cruce de variables, establecemos que el
vinculo que mantiene Loma Negra con las camaras empresariales es de un alto
grado de contacto, dentro de un marco normativo para gestionar la inversion de la

produccion en la industria de la construccion.

Problemética publico Camaras:
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Generar vinculos que puedan trascender el marco de lo legal y
mantener una relacion que esté basada en la colaboracion para el desarrollo de los
proyectos y programas de bienestar social emprendidos por la organizacion.

Anélisis publico Sindicatos:
El contacto que se entabla con los sindicatos a partir del andlisis de
cruces de variables es una relacion de respeto, en un marco normativo y
aceptando, sin discriminar aquel personal que se adhiera a la sindicalizacion. El
vinculo, es homologado, consensuado por ambas partes para el desarrollo de los

intereses individuales de las personas dentro de un clima favorable de trabajo.

Problematica publico Sindicatos:
Generar vinculos que puedan trascender el marco de lo legal y
mantener una relacion reciproca basada en el respeto para el desarrollo de
intereses individuales y profesionales en la practica del area de trabajo,

favoreciendo al desemperfio de proyectos y programas que realiza la organizacion.

Andlisis publico Financiero:

A raiz del cruce de variables, podemos determinar que el vinculo que
mantiene Loma Negra con todos los integrantes del grupo financiero, es una
relacion de comunicacion continua por los intereses de ambas partes para la
regulacion del estado del negocio. Y a la vez, la disposicion de informar por parte
de la organizacion sobre cuestiones buenas como malas, como asi también,

intensificar la imagen y la credibilidad hacia las autoridades.

Problemética publico Financiero:
Reforzar el dialogo con informacién de resultados eficientes para que
se acreciente la imagen y la credibilidad con la organizacion por parte del publico
financiero y asi regular sea cualquiera el estado de los negocios con Loma Negra

para proyectar sus objetivos y la forma de lograrlos.

Analisis publico Proveedores:
Con el cruce de variables establecido, podemos deducir que la
relacion que establece Loma Negra con sus proveedores es productivo por la

importancia que le otorgan a la busqueda hacia la calidad, de acuerdo, al grado
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costo-beneficio, la confiabilidad técnica y financiera, la integridad en la negociacion
con la legislacion, el medio ambiente y asi, con los derechos comerciales, sociales

y contractuales.

Problemética publico Proveedores:
Generar por parte de Loma Negra la adopcion de una actuacion
responsable en areas sociales y ambientales a los proveedores, mediante la
mejora continua de sus productos, servicios y equipos para la calidad del producto

final de la organizacion y asi, contribuyendo a la actuacion sustentable.

Anélisis publico Clientes:

A partir del cruce de variables realizadas, podemos identificar que el
vinculo que tiene Loma Negra con sus clientes es reciproco y de suma importancia
para la organizacion, reforzando sus valores y en si, contribuir a la calidad de sus
productos y servicios ofrecidos para la satisfaccion del cliente y/o consumidor.
Ademas, apela fuertemente a la confidencialidad de la informacion recibida por
parte del cliente, apelando a la confianza que Loma Negra ha construido en el

mercado.

Problemética publico Clientes:

Reforzar el didlogo por parte de Loma Negra hacia sus clientes para
lograr que se conviertan en una ventaja competitiva. También, asegurar cada vez
mas la confidencialidad como la calidad de lo ofrecido a sus clientes y/o consumidor
final, frente a factores que favorecen el desarrollo del mercado sobre las bases de

la sustentabilidad.

Andlisis publico Empleados:

Tras el cruce de variables para este publico, analizamos que el
vinculo que tiene Loma Negra con sus profesionales, promueven una continua
inversion para el crecimiento individual y personal, al talento y al compromiso con
los valores en la carrera de los empleados y asi, gracias a ellos la organizaciéon
mantiene su éxito, su permanencia y crecimiento tras los resultados obtenidos.

En cuanto, a los factores de salud y seguridad en el ambiente laboral se le
presta mucha atencion a estos factores para la disminucién del riesgo en el

desemperiio de sus funciones.
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Probleméatica publico Empleados:
Continuar con la inversion de la competitividad de la unidad de
trabajo con los empleados de la organizacion y asi, reforzar el vinculo para crear un
ambiente interno favorable al crecimiento de los negocios y a la continuidad de la

organizacion.

2.6. El plan de PR y sus campaiias : “Reconstruyendo Historia”

2.6.1 Campaia 1- Comunidad

Problemaética:

Incrementar y fortalecer el vinculo con el publico comunidad, a través de
proyectos sociales que puedan satisfacer las necesidades de la sociedad y asi
acrecentar a través de las herramientas brindadas por la organizacién, los
conocimientos y aptitudes que van a ser necesarias para el desempefio de la

actividad laboral.

Objetivo:
Que la comunidad de Olavarria participe en los proyectos de Loma Negra
para que pueda contribuir en la reconstruccién y/o restauracion de bienes culturales

histéricos en el plazo de dos afios.

Aspectos generales de la Campaia:

La campafa que destinamos a Loma Negra, “Reconstruyendo Historia”, se
enfocara a la comunidad de Olavarria como publico principal porque consideramos
gue con el paso de los afios, acrecentd su inversion y su compromiso social a

través de proyectos y programas beneficiarios para el bien comun.

Teniendo cuenta que la compariia cumple 90 afios de trayectoria en el pais
siendo un acontecimiento de gran envergadura y que sus inicios fueron en
Olavarria, decidimos enfocar la campafia hacia los ciudadanos Olavarrienses. La
idea es aquella persona interesada en contribuir en la ciudad del cemento, presente
un proyecto de reconstruccién y/o restauracion un bien cultural histérico de su

ciudad, en el cual, Loma Negra seleccionara al ganador y estara bajo la supervision
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del Colegio de Arquitectos de la Provincia de Buenos Aires -CAPBA D8 — en el cual,
se dard a conocer el proyecto ganador tras un evento que tendra lugar en la ciudad
y en la planta industrial L"amali. Este tendra de diferentes actividades que se
llevaran a cabo durante el dia asignado, por lo que detallaremos mas adelante. En
cuanto al plazo de esta campafia sera de dos afios debido que constara de una
primera etapa (primer afio) en lo que corresponde al area de comunicacion, frente
promulgacion de la campafia y una segunda etapa (segundo afio), la concrecion
del proyecto sobre el bien cultural.

Especificacién de publicos:

1. Comunidad inmediata de Olavarria
Medios audiovisuales nacionales
Medios audiovisuales locales
Medios digital Local

Medios graficos nacionales
Medios graficos locales

Medios especializados

Gobierno Nacional y provincial (Buenos Aires)

© N o o A~ DN

Gobierno Local de Olavarria

=
o

. Clientes mas importantes de Olavarria

=
=

. Proveedores mas importantes de Olavarria

=
N

. Asociaciones

=
w

. Camaras

[E
n

. Autoridades maximas de Intercement, Loma Negra y su Fundacion.

Estrateqia:
Trabajar con la comunidad de Olavarria en un proyecto en conjunto

para la reconstruccion y/o restauracién de un bien cultural histérico.

Mensajes claves:

-General:

-“Loma Negra cumple 90 afos de trayectoria en el pais”
- Queremos seguir trabajando de forma conjunta para contribuir a la ciudad”

- “90 afios construyendo historia”
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-Especifico:
-“Queremos que sigas siendo parte de nuestra historia”

-“sigamos construyendo historia juntos”

-“Queremos seguir trabajando en la ciudad del cemento”

Téctica 1: envio de gacetillas de prensa.

-Mensaje clave: “Queremos que conozcas nuestra nueva campana”

-Publico de interés objetivo:

- Medios audiovisuales Nacionales y Locales
- Medios gréaficos: diarios nacionales y locales como en las revistas
especializadas.

- Medios digitales locales.

-Fechas:
-Primer envio de gacetilla (dar conocer la camparia)
-Fecha de inicio: 20 de noviembre de 2016

-Fecha de finalizacion: 23 de noviembre de 2016
-Segundo envio de gacetilla (presentar el evento)
-Fecha de inicio: 10 de marzo de 2017
-Fecha de finalizacion: 15 de marzo 2017
- Tercer envio (dentro de dos afios, una vez concretado el proyecto)

-Fecha de inicio: 1 de diciembre de 2018

-Fecha de finalizacion: 5 de diciembre 2018

- Lugar: Argentina

- Acciones gue se desarrollaran en la tactica:

Se enviard a los periodistas de los medios de comunicacion una gacetilla, en
dos ocasiones. En primer instancia para dar a conocer la hueva campafia de Loma

Negra en la ciudad de Olavarria “Reconstruyendo historia” y en segunda instancia,
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se enviara con dos meses de anticipacion, los detalles del evento por los 90 afios
de Loma Negra.

En lo que respecta a la tercer gacetilla, se enviara dentro de dos afos, una
vez concretada la reconstruccion/restauracion histérica del proyecto ganador de

Olavarria, con los resultados obtenidos.

-Recursos: costos son cero debido a que es enviado por mail a los respectivos

periodistas del medio.

-Método de control:

-Cantidad de repercusiones en los medios.

-Registro de patrticipantes.

-Solicitud de informacién (llamados y/o envios de mails sobre el evento a la
compainiia)

-Cantidad de visitas al sitio web.

Tactica 2: Realizacion y difusion de gréficas publicas

-Mensaje clave:

“Queremos que tu proyecto sea significativo para la ciudad”
“Queremos que conozcas nuestro proyecto para participar en la

reconstruccion y/o restauracion histérica”

-Publico de interés objetivo: comunidad inmediata de Olavarria

-Fecha de inicio: 10 de noviembre de 2016

-Fecha de finalizacion: 1 de abril de 2017

- Lugar: espacio en la via publica en Olavarria.

- Acciones gque se desarrollaran a lo largo de la tactica:

El equipo de profesionales de comunicacion de Loma Negra, el disefiador

gréfico plasmara el concepto (afiches, banners, espectacular de chapa),
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correspondientes para la invitacion a la comunidad. Y se aclarard para aquellos
interesados en participar, que deberan redirigirse al sitio web, ya sea, ingresando
desde el cédigo QR- Code, que se observa en la grafica o de forma tradicional a
través del link www.lomanegra.com.ar/reconstruyendohistoria/proyecto de

la compafiia para mas informacioén en las bases y condiciones para inscribirse.

-Recursos:

Se contratara dos espectaculares de chapa, en los que estaran ubicados en
la Ruta Nacional, RN 3 y RN 226, llegando a la ciudad de Olavarria y se realizaran
una serie de afiches que seran colocados alrededor de la ciudad, a cargo de las
gréficas como de las empresas del &mbito en via publica. También, todo lo que

respecta a papeleria institucional.

-Método de control:

- Cantidad de patrticipantes en la campafia.

-Total de asistencias al evento.

-Registro de visitas en el sitio web de la compainia.

- Equivalencia publicitaria (permite calcular el valor de la exposicién

del mensaje)

Tactica 3: Organizacioén del evento.

-Mensaje clave:

-“Queremos que participes en la reconstruccion y/o restauracion
histérica junto con nosotros”
-“Queremos que seas parte de nuestra celebracion por los 90 afios

de Loma Negra”

-Publico de interés obijetivo:

-Comunidad inmediata
- Maximas autoridades del gobierno Nacional, Provincial y Local.
-Maximas autoridades de Intercement, Loma Negra y Fundacién Loma

Negra.
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-Medios audiovisuales y graficos de nivel nacional y local.

-Medios digitales a nivel local.

-Asociaciones

-Camaras

-Colegio de Arquitectos de la Provincia de Buenos Aires CAPBA D8
- Clientes més importantes de Olavarria

- Proveedores mas importantes de Olavarria

-Fecha de inicio: 5 de Mayo 2017
-Fecha de finalizacion: 5 de Mayo 2017

- Lugar: Ciudad de Olavarria y sus puntos de interés histérico (Centro Cultural
Municipal Hogar San José, Museo Municipal de Artes Plasticas Damaso Arce,
Iglesia San José, Sierras Bayas, Palacio San Martin - Municipalidad de Olavarria,
Parque del Bicentenario, Edificio ex Banco de Olavarria, Paseo de los Italianos y

Vllla Alfredo Fortabat), a la vez, en la planta industrial L"amali.

- Acciones gue se desarrollaran a lo largo de la tactica:

Previo al evento, con lo que respecta a las invitaciones para las autoridades
de la empresa como estatales, ademas, de las asociaciones, camaras, clientes,
proveedores y a los participantes seleccionados, se le enviara por mail una
invitacion formal. En el que previamente, serdn esbozadas por el disefiador gréafico
de la compafiia y en cuanto al armado del contenido como del envio
correspondiente a través del responsable de RR.lIl de Loma Negra. Debido a esto,
demandara hacer los seguimientos correspondientes, como los llamados por

teléfono para la confirmacion de las asistencias.

En el dia del evento, el punto de encuentro para comenzar las actividades,
serd en el salén principal “Amalita Lacroze de Fortabat” de la planta industrial
L"amali, por lo que se llevara a cabo la recepcioén de los invitados. Una vez que
llegaron todos los invitados, partira los buses turisticos para realizar la visita guiada
por la ciudad y en los puntos de interés mas importante, los cuales realizaran

distintas rutas de viaje, de forma simultdnea. Una vez, finalizado el recorrido,
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regresan a la planta L’amali. Tras el ingreso al Salén Fortabat, presenciaran de
una muestra gréfica de la historia de Olavarria y de Loma Negra. Tras concluir
dicha actividad, habr& un receso, en el que, todos los invitados se dirigiran hacia el
Salén Azul para almorzar.

Para finalizar el evento los invitados se dirigiran hacia el “Salén Fortabat”,
en el que se mostrara un video institucional y se destinara un espacio para que las
maximas autoridades de Loma Negra como de Intercement, dediquen palabras
alusivas por los 90 afios, ademas, se anunciarda al ganador del Proyecto Loma
Negra, como asi también, el anuncio del ganador de la campafia digital. El cierre

del evento sera con un brindis y entrega de souvenires a los invitados.

-Recursos:

Se contratard a una agencia turistica, por la que proveera de transporte de
las autoridades y todo aquel participante que no pueda movilizarse por sus propios
medios. Con lo que respecta a las maximas autoridades de Intercement, hay que
remarcar que la empresa no se hard cargo de los pasajes aéreos ni gastos
adicionales. Esto sera previamente organizado por el RR.PP. de Brasil, y la
empresa Intercement Brasil se hara cargo de los costos. Ademas, del bus turistico
(seran 5 colectivos con capacidad para 40 personas, son 200 invitados), mas el
adicional de una guia por cada colectivo, los lugares descriptos las entradas son

libre y gratuita.

En cuanto al servicio catering (incluye mozos, cocineros, manteleria, vajilla,

mesas, sillas, plato principal, bebida, postre, servicio de café y un brindis)

Los siguientes servicios, también se centraran como técnicos de sonido,
iluminacion y proyeccion, fotégrafo, ambientacion y seguridad (privada para la
proteccion de los invitados como la disposicién de personal médico, ya prevista por
la organizacion), tarimas para escenario, grupo electrégeno, personal de limpieza
para los bafios y salones, y bafios quimicos (cantidad 7), realizacién de banners en
el salén y un presente a los participantes por cortesia (carpeta institucional con
informacién de la compafiia que incluye anotador y lapicera grabada, entre otras

cosas). Y en cuanto al estacionamiento sera en el predio de la planta.

Lo que se demande en tiempos del personal para formar parte de la
campafa, seran atribuidos por la compafia, por lo que, se les otorgard dos dias

libre a seleccion, una vez finalizado el evento, que se coordinara en el area de
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Recursos Humanos. Ademas, la empresa se encargara de los costos del traslado,

si el personal idoneo requiere movilizarse por sus propios medios.

Por dltimo, para la concrecion del proyecto, Loma Negra destinara un
monto de financiacion de la reconstruccion y/o restauracion histérica del bien

cultural de Olavarria.

-Método de control:

- Asistencia de los participantes al evento

- Repercusiones en los medios (andlisis cuantitativo y cualitativo)

-Evaluacién general de la campafia:

Una vez finalizada la campafia proponemos medir en varias instancias para
la evaluacion general. Principalmente, evaluar las repercusiones en los medios
audiovisuales, graficos y digitales a nivel nacional y local tras un analisis de forma
cuantitativa y cualitativa, asi se podra determinar el alcance obtenido, lo que nos
permitira testear de forma indirecta la imagen como la reputacion actual de Loma

Negra en su larga trayectoria durante estos 90 afios en Olavarria.

También, analizar la actitudes y acciones como resultado de la exposicién a
la campafia por parte de los participantes, se realizar4 un benchmarking®, el cual
consistird en un estudio referencial para medir el antes, durante y después de la
campafia, en el denotara el grado de concientizaciéon de los integrantes de la
comunidad con los proyectos sociales que desarrollaron por medio de Loma Negra.

Hay que destacar que dicha medicién es continua desde el momento que
los interesados postulan su proyecto sobre la reconstruccién y/o restauracion
historia de un bien cultural emblematico para los ciudadanos olavarrienses hasta el

momento de concretar el proyecto ganador.

% Anotacion: concepto descrito por Dennis,Wilcox para medir las la actitud del pablico. Dennis,Wilcox.
Relaciones Publicas. Estrategias y tacticas. 8va.ed.. Madrid: Pearson Education, 2006. Capitulo 8,
Evaluacion. p.256-257
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Por otra parte, una vez finalizada la campafa, se realizar4 una encuesta de
opinion para registrar la valorizacion de la comunidad hacia Loma Negra, y asi, con
las herramientas de la organizacién poder satisfacer las necesidades sociales, en el
gue se refuerce el vinculo en esta “ciudad del cemento”. Dias posteriores al evento,
se enviard una edicion de material a los participantes, los agradecimientos

correspondientes y la realizacion de una proyeccion social del evento.

Desarrollo de la campana.

La primera parte de la campafia (plazo de un afio) como ya antes
mencionamos, sera llevada a cabo por el area de comunicacién en lo que respecta
a la presentacion de la campafia, en el que incluye la difusiébn en los medios a
través del envio de gacetillas de prensa ( un primer envio para dar a conocer la
nueva campana de Loma Negra en la ciudad de Olavarria “Reconstruyendo
historia” y en segunda instancia, se enviara con dos meses de anticipacion, los
detalles del evento por los 90 afios de Loma Negra.) Y en cuanto a la realizacion y
difusién de gréficas en el espacio de via publica, como afiches que tendran un
cbdigo QR- Code y link
www.lomanegra.com.ar/reconstruyendohistoria/proyecto de la compaiiia para

mas informacion en las bases y condiciones para inscribirse.

Ademads, en la ruta nacional RN 3 y RN 226 llegando a la ciudad habra dos
espectaculares de chapa con la el nombre de la campafa. Con lo que respecta a
las invitaciones del evento, sera un disefio formal via mail a las autoridades de la
empresa como estatales, a las asociaciones, cAmaras, clientes, proveedores y a los

participantes seleccionados. En el que previamente, seran esbozadas por el
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disefiador grafico de la compafiia y en el armado del contenido como del envio
correspondiente a través del responsable de RR.Il de Loma Negra. Debido a esto,
demandara hacer los seguimientos correspondientes, como los llamados por
teléfono para la confirmacién de las asistencias.

A continuacion, se presentan los modelos de gacetillas y las gréaficas:

1. Primer envio de gacetilla

=N
Reconquista 1088 LOMA
CABA, Argentina. m'
www.lomanegra.comar &

9 omRsa o InterCement

Loma Negra lanza su proyecto “Reconstruyendo Historia”

Loma negra llevara a cabo su nuevo proyecto llamado "Reconstruyendo Historia" en
la ciudad de Olavarria desde el mes de noviembre de 2016 hasta marzo de 2017. La
idea de este proyecto consiste en que los cudadanos puedan contribuir a la sociedad
a través de la presentacidn de un proyecto de reconstruccidn/ restauracion de un bien
cultural o un lugar de interés histdrico.

Loma negra seleccionara en el mes de Abril al ganador del proyecto, junto con la
supervision del Colegio de Arquitectos de la Provincia de Buenos Aires.

Para su postulacidn, cada individuo deberan ingresar al sitio VWeb de la compafiia,
www. lomanegra.com.ar/reconstruyendohistoria’proyecto y desde ahi podran cargar
sus datos, su propuesta. También podran hacetlo a través del escaneo del cddigo QR
gque aparece en los anuncios en via pliblica y deberan seguir el mismo procedimiento
anteriormente mencionado.

El ganador del proyecto sera anunciado en el evento que se realizara en Olavarria en

celebracion de sus 90 afios.

Acerca de:

Loma Negra, comenzd sus actividades en 1925 cuando su fundador descubre, junto a las sierras de la
estancia San Jacinto, la presencia de piedra caliza. Dos &fios més tarde Alfredo Fortabat pone en marcha
su primera fabrica de cemento en el patido de Olawvania, provincia de Buenos Aires. Adualmente, la
compafiia emplea a mas de 30 mil colaboradores y actda en las drea de ingenieria v construccion,
cemento, calzados, siderurgia, gestion ambiental ytext.

Datos de Contacto:

Sofia Larrea

Asistente de Director de Relaciones Institucionales
Loma Negra

E-mail: sofiam.larrea@lomaneqra.com.ar

Teléfono: (011) 6702 2254 -

2. Envio de invitaciones formales
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( \
LOMA
NEGRA }

una empresa o InterCement
El Director General de Loma Negra Argentina, Osvaldo Jorge Schiitz
invita a usted, al evento que se realizara con motivo de celebrar los 90

anos de la compaiiia en el pais, el dia 5 de mayo de 2017 a las 10 hs.

en la planta L' Amali, Olavarria, Provincia de Buenos Aires.

Buenos Aires, Noviembre 2016.

RSV.P Reconquista 1088
eventos@lomanegra.com Piso 7
11 6702 2254 CABA, Argentina
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3. Segundo envio de gacetilla

Reconquista 1088 LOMA
CABA, Argentina. m,
www.lomanegra.comar &I.

) OResa o InterCement

Loma Negra realizara un evento en conmemoracidon de sus 90 afios

Loma MNegra llevara acabo un evento con motivo de celebrar los S0 afios de la
organizacidn en el pais en el que participaran las autoridades principales de Loma
Megra e Intercement, profesionales de los medios de comunicacidn, entre otros. Este
se realizara el 5 de Mayo de 2017 en la Planta L"Amali, Olavarria, ubicado en el
camino Real, Paraje La Pampita a las 10 hs.

Para celebrar los 90 afios de la organizacion se preparo una serie de actividades. Las
mismas iniciardn en la planta anteriormente mencionada, donde se realizard la
recepcidn de los invitados, sequido por un recorrido turistico por la ciudad, en la que
se mostrara los lugares de Olavarria que fueron construyendo la historia a lo largo de
estos 90 afios.

Luego se realizara una muestra fotografica de la empresa en el Salén Fortabat. Tras
concluir dicha actividad, habra un receso en el que los participantes seran invitados a
concurrir al Saldn Azul para almorzar. Para finalizar el evento se destinara un espacio
para que las autoridades de la compafiia dediquen unas palabras, y se den a conocer

los ganadores del Proyecto "Reconstruyendo Historia”

Acerca de:

Loma MNegra, comenzd sus actividades en 1926 cuando su fundador descubre, junto a las sierras o2 la
estancia San Jacinto, la presendia de piedra caliza. Dos &os mas tarde 2l fredo Fortabat pone en marcha
su piimera fahtica de cemento en el patido de Olavaria, provincia de Buenos &ires. Actualmente, la
companiia emplea & mas de 30 mil colaboradores vy act(a en las érea de ingenieria v construccion,
cemento, calzados, siderungia, gestion ambiental ytexi.

Datos de Contacto:
Sofia Larrea

Asistente de Director de Relaciones Institucionales
Loma Negra

E-mail: sofiam.larrea@lomaneqra.com.ar
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4. Gréfica de afiche

G&MRAA #ReconstruyendoHistoria

PARTICIPA DE
ESTE GRAN

PROYEGkS
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5. Grafica de espectacular de chapa

o B

#RocuneruyondoHiswria

PARTICIPA DE
ESTE GRAN
PROYECTO
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6. Papeleria institucional - regalos a los invitados a modo de ejemplo.

Para la recepcion de los proyectos, en el que previamente el interesado
debera inscribirse como indica las graficas, ya que habra un cupo de 150 personas,
en un periodo de 4 meses. La empresa, evaluara cada propuesta debidamente con
un plazo de mes, en el que seleccionara sélo 10 proyectos finalistas. Por el cual,
en el mes sexto de la campafia, se realizard un evento, por los 90 afios de
trayectoria de Loma Negra, en el que se dard conocer el Unico ganador de las
diferentes propuestas seleccionadas, cabe aclarar, que dichos finalistas participaran
del evento y se enterardn en ese preciso momento, el bien cultural elegido para la

restauracion y/o reconstruccion llevada a cabo por la empresa.

En cuanto a la organizacién del evento:

En el dia destinado para el evento que serd el 7 de mayo de 2017,
comenzard por la mafiana (10 AM) y finalizara por la tarde (16 PM), en el constara
de varias actividades llevadas a cabo durante el dia, con la ayuda de los CDC,
CIVICOS, empleados y beneficiarios de los programas que realiza Loma Negra en
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la comunidad de Olavarria de forma conjunta con los profesionales encargados de
la campafa, ya sea, previamente en la organizacién, durante y posteriormente al
evento. Aquellos empleados que se demande mayores tiempos de contribucion
para el evento, seran atribuidos por la compafia, por lo que, se les otorgarda dos
dias libre a seleccion, una vez finalizado el evento, que se coordinara en el area de

Recursos Humanos.

El punto de encuentro para todos los invitados (200 personas)®, es en la
planta L"amali, en el salén principal “Amalita Lacroze de Fortabat” fue elegida dicha
planta industrial por ser la mas nueva de Loma Negra, en el que cuenta con la
normativa de seguridad vigente, Ultima tecnologia de innovacion y de mayor
produccion. Desde alli, saldran colectivos turisticos contratados para realizar una
visita guiada por la ciudad en los puntos de interés mas relevantes (Centro Cultural
Municipal Hogar San José, Museo Municipal de Artes Plasticas Damaso Arce,
Iglesia San José, Sierras Bayas, Palacio San Martin - Municipalidad de Olavarria,
Parque del Bicentenario, Edificio ex Banco de Olavarria, Paseo de los Italianos y
Villa Alfredo Fortabat), en el que la guia de cada bus, brindara la explicaciones
pertinentes y en algunos lugares, los invitados bajaran para recorrer el lugar.

A continuacion se ilustra los puntos de interés del recorrido:

B L =)

Ministerio de Trabaio =

95 . . . o . ~
Ver lista de invitados al finalizar el desarrollo de la campafiia.
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Una vez, concluida esta etapa, se emprenderd camino hacia L"amali, en que

los invitados ingresaran al “Salén Fortabat”, en el que alli, se realizara la muestra

gréfica de la historia de Olavarria y de Loma Negra. Tras concluir dicha actividad,

habra un receso, en el que todos los invitados se dirigiran hacia el Sal6n Azul para

almorzar.

Aqui se puede observar los croquis de los salones:

1- Salén Principal “Salén Fortabat”

Este salon, cuenta con una superficie 300 m2 con una capacidad de 250

personas paradas, propicio para esta etapa del evento, ya que, se lleva a cabo la

muestra fotografica como la proyeccion del video institucional y cierre del evento.

Para entender, cOmo seria el lugar se lo puede observar en el plano siguiente:

SALIDA DE
EMERGENCIA

N

ATRIL

PROYECTOR

y

BANNER

ENTRADA

BaNoOs
CABALLEROS

BARNOS
DAMAS

/[

BANNER

SALIDA DE
EMERGENCIA
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2- Salén Azul- L"amali.

En cambio este saldn, cuenta con una superficie 350 m2 con una capacidad
de 250 personas sentadas, propicio para esta etapa del evento, porque se llevara a

cabo el almuerzo con todos los invitados del evento.

BANNERS BANNERS
T —

/ |
Ei';t;s:@aq Q Q Q

BAROS
DAMAS
BaNos
CasALLERDS Q

| QQQ N

MESA CATERING

SALIDA DE
EMERGENCIA

/I \
¥ . = X
BANNERS BANNERS

Para la seleccién de las mesas, se determind, un tipo de mesa redonda con
una capacidad para 10 personas, en el cual, se las distribuira por todo el salon.
Los invitados estaran ubicados en cada mesa, con un nimero y teniendo en cuenta

la segmentacioén realizada previamente para la lista de invitados.

En cuanto, al orden estableciendo para cada mesa, priorizamos, la mesa
principal (N°1), donde se encontraran las maximas autoridades de la compainiia, y
las N° 2, N°3, N°4 y N°5, a todo el personal de Loma Negra, como también a la
Fundacion Loma Negra, considerandolos los mas relevantes. En cuanto, a las
mesas restantes, se utilizara opcién “mesa libre”, es decir, a los invitados se les
indicara el nimero de mesa asignado que debe ubicarse pero con la libre eleccion

de sentarse en el lugar que desee.

A continuacion, se detalla la mesa N°1 porque consideramos que alli
estardn los representantes maximos de la organizacion y por ende, sin ellos la

empresa no estaria posicionada en el mercado como lider, en consecuencia de su
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accionar y la continua innovacion que permite su sostenimiento econémico, social

y ambiental a través de estos 90 afios.

La mesa principal N°1: se encuentran las maximas autoridades de Loma

Negra, Intercement y la Fundacion Loma Negra, de la siguiente manera:

0

1

Schutz Osvaldo Jorge- Ceo Argentina y Paraguay

Ricardo Fonseca de Mendonca Limay- CEO Intercement

2 Casasco Mario Ariel- Gte. de Relaciones Institucionales y Pte. Fundacién Loma

Negra

3

4

8

Gschwind Alejandro Omar- Gte de Plantas L'Amali y Ramallo
Cardarelli Sebastian -Dir. Cementos Iguazu.

Carlos Daniel Pica- Vicepresidente de la Fundacion Loma Negra
Irlicht Luis Roberto Guillermo- Dir. General Ferrosur Roca S.A
Damiano Dardo Ariel Dir. de Operaciones

Blake Eduardo- Dir. Planificacién y control

9 Giordani Rogelio German -Gte de Ventas

Como ya antes mencionamos, pero para especificar mas aun, la empresa

tendré en cuenta todos los detalles que corresponde al armado del evento, desde la

contratacion del servicio de catering (incluye mozos, cocineros, manteleria, vaijilla,

mesas, sillas, plato principal, bebida, postre, servicio de café y un brindis),
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ambientacion ( gréficas a través de banners, técnicos de sonido e iluminacion),
fotografo (personal de Loma Negra), grupo electrogeno, personal de limpieza para
bafios y salones, como el alquiler de bafios quimicos, seguridad privada y servicios
de emergencia médica, aunque ya posee Loma Negra, el armado del parking sera
en el predio de L'amali, el personal de la organizacion se encarga de esta tarea,
como cada rol que cumpla la personas correspondiente, durante el evento, desde
la recepcion, ubicacion de los invitados, presentacion y moderador. Ademas, de
gastos extras para el evento siendo la impresién de los banners, como ya
mencionamos, en cuanto al video institucional, lo realiza el equipo de profesionales
de comunicacion de Loma Negra y para la entrega de los presente a los
participantes a modo de cortesia (carpeta institucional con informacién de la
compafia que incluye anotador, folleto y lapicera grabada), a la vez, todas las
gréficas destinadas para la campafia en via publica (afiches y espectacular de
chapa). Cada elemento y servicio nombrado se tuvo presente la cantidad de
invitados, que son 200 personas y por el cual, se podra ver en detalles con los

presupuestos anexados.

Para finalizar el evento los invitados se dirigiran al “Salén Fortabat”, en el
gue se mostrara un video institucional y se destinara un espacio para que las
maximas autoridades de Loma Negra (Pte. Osvaldo Schitz y Gte. RR.Il, Mario
Casasco) como de Intercement (Pte. Ricardo Fonseca de Mendonca Limay), por el
cual, dedicardn unas palabras alusivas por los 90 afios, ademas, se anunciara al
ganador del Proyecto Loma Negra para Olavarria. Asi también, se comunicara el
ganador de la campanfa digital, ya que asistirdn los seleccionados y a la vez, los
demas participantes se enterara tras un posteo del community manager de la

organizacion en las redes sociales, cual fue la propuesta ganadora.
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Una vez, terminado evento cada invitado se les repartird un regalo por
parte de Loma Negra y un brindis con las autoridades. Cada uno, dispondra en
retirarse desde la misma manera que llegaron a la planta por la mafiana. En el
caso, de aquellas autoridades que asistan al evento como los representantes de los
medios, asociaciones, clientes, proveedores y camaras, volveran a sus respectivos
lugares 6 permaneceran en los lugares exclusivos para el personal de Loma Negra

en la ciudad, siendo que esta cuenta con lugares propios para su personal.

Tras concluir con este evento, al instante como los dias siguientes, se
comienza a trabajar con la evaluacion final de la campafia con repercusiones en los
medios audiovisuales, graficos y digitales a nivel nacional y local, el armado de
encuestas de opinién y el armado de un benchmarking. Dias posteriores, se enviara
una edicion de material a los participantes, agradecimientos correspondiente y la

realizacion de una proyeccion social del evento.

También, se tendran en cuenta, cada método de control destinada a cada
tactica realizada para la campafia. Y asi, de forma simultanea, se procedera a la
segunda parte de la campafa en la que serd la materializacion, en la que se llevara
a cabo la reconstruccion y/o restauracion histérica del bien cultural en la que el
Colegio de Arquitectos de la Provincia de Buenos Aires -CAPBA D8 junto con Loma
Negra, realizaran la supervisibn de la obra, la presentacion de planos y
habilitaciones correspondientes, en la que se destinara un plazo de un afio,

cumpliéndose asi los dos afios del objetivo propuesto de la campafa.

ACLARACION: en el anexo se encuentran los presupuestos de los

servicios/elementos que seran contratados para 200 personas.

A continuacion, se detalla el programa, timing, cronograma del evento, lista

de invitados y presupuesto.

140



Programa del evento

Lugar: Ciudad de Olavarria y la plata L"amali.
Fecha: 5 de mayo 2017
Horario: 10 AM

e 9.15 AM apertura de la planta

e 10 AM punto de encuentro L"amali - Salon Principal “Amalia Lacroze de
Fortabat”,

e 10.15 AMinicio de la visita guiada por Olavarria

e 12.15PMregreso a L'amali

e 12.30 PM muestra grafica de la historia de Olavarria y de Loma Negra-
“Salén Fotabat ”

e 13.30 PM almuerzo en el Sal6n Azul- L amali

e 14.40 PM video institucional y discurso de las maximas autoridades de
Loma Negra e Intercement- “Salén Fortabat”

e 15.10 PM anuncio del ganador del Proyecto de Olavarria y de la
campafia en Medios Digitales

e 15.40 PM cierre y agradecimiento

e 1550 PM brindis

e 16 PM entrega de regalos

Timing:
Pre-evento

e 6.30 AM Planta Industrial L"amali
Chequeo de:
-Sonido
-lluminacion
-Decoracion
-Seguridad
-Servicio de limpieza

-Catering
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e 7.00 AM entrega de timing a:
-Sonidista
-lluminador
-Fotografo
-Encargado de Catering
-Recepcionistas
-Encargado de Estacionamiento

-Guia turistica

e 7.30 AM Armado de los salones

e 8.00 AM Repasar funciones del personal
Chequeo de:
-Video Institucional
-Discursos
-Muestra grafica

-Guia turistica y colectivos

e 8.45 Llegada de autoridades de la empresa

e 10.00 Inicio del evento

Evento

e 10 AM punto de encuentro L"amali -Salén Principal “Amalia Lacroze de
Fortabat”,

e 10.15 AM inicio de la visita guiada por Olavarria

e 12.15PMregreso a Lamali

e 12.30 PM muestra gréafica de la historia de Olavarria y de Loma Negra-

“ Salén Fortabat”

13. 30 PM almuerzo en el Salén Azul- L amali
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e 14.40 PM video institucional y discurso de las méximas autoridades de
Loma Negra e Intercement- “Salon Fortabat”

e 1510 PM anuncio del ganador del Proyecto de Olavarria y de la
campaia en Medios Digitales

e 15.40 PM cierre y agradecimiento

e 1550 PM brindis

e 16 PM entrega de regalos

Post- evento

e 16.30 PM retiro de las autoridades de la empresa

e 17.00 PM retiro de los servicios (Sonido, iluminacion, decoracion, seguridad,
catering)

e 18.00 servicio de limpieza

e 19.00 chequeo general de los salones

e 20.30 cierre de la planta L “amali
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Cronograma - Ver archivo excel
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Lista de invitados
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Carlos Daniel Pica Vicepresidente de la Fundacidn
Escofet Agustin Vocal Tiular
Luis Eduarde Rocha Comrea Rielli Vocal Titular
Gerardo Diez Vocal Suplente
Margues Aberto Comision Revisadora de Cuentas
Graziano Francisco Borin Consejo Consultativo Estrategico
Saubidet Marina Lopez Responsable de Comunicacion (Staff)
Martignani Natalia Tecnico Local por Civico ( Barker)
Diaz Sivia Tecnico Local por Civico (Olavarria)
Del Huerto Pastoriza Lorena nsable de Administracion
4

Asociacion de Fabricantes de Cemento Portland Asodiacion
Asociacion de Pafrimonio Historico de Olavamria Asociacion
Colegio de Arquitectos de la Provincia. de Buenos Aires Asociacion
Asociacion de Patrimonio Historico de Olavamia Asociacion

o ame

Camara Argentina de la Consiruccion Camara
Camara Nacional del Cemento Camara

Peiia Marcos Jefe de Gabinete de Ministros

Ministerio de Ciencia, Tecnologia e Innovacion Productiva
Direccién Nacional de Politicas y Planificacion
Ministerio de Produccién

Ministerio de Cultura

Secretaria de Industria y Servicios

Lic. Ruiz Noelia Jefe de Gabinete
Juan Alberto Gobb Subsecretaria de Inversion Publica
Lic. Edgardo David Cenzon Ministerio de Infraestructura y Senvicios Publicos
Lic. Waker R. Saracco Subsecretaria de Obras Publica
Dr. Joaquin de la Torre Ministerio de Produccidn
Lic. Gomez Secretaria de Cultura
9
Galli Ezequiel Intendente
Vitale Hector Jefe de Gabinete
Jorge Larreche Secretario General
Julio Ferraro Subsecretaria de Obras y Servicios Publicos
Ana Irigoin Subsecretaria Cultura y Educacidn
Emilio Moriones Subsecretaria Comunicacién
Patricia Cap Delegacion Loma Negra
Diego Robbiani Secretaria de Desarrollo Local

Sivana Rosales Subsecretaria de Desarrollo Social
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10 Clientes mas importantes de Loma

5 Provesdores mas importantes de Loma

10 Finalistas del Proyecto Comunidad con 1 adicional

10 Finalista del Proyecto Medios con 1 adicional

Equipo de Trabajo Loma Megra (9 personas)

Civicos (20 personas)
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Presupuesto. — Ver archivo excel
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Campafa 2- Medios

Problemaética:

Generar nuevos vinculos con los medios de comunicacién incorporando los
medios digitales para poder asi atraer a un sector del mercado que son aquellos
jovenes que se van a desempefiar en el &mbito laborar y asi puedan reconocer
esta nueva generaciéon a la marca, como lider de la industria siendo los futuros

empleados de Loma Negra.

Objetivo:
Ser percibida por los jovenes, tanto hombres como mujeres, de 23 a 28
aflos como lider en la industria cementera a través de una contribucion para un bien

cultural en un plazo de 2 afios.

Campaiia:

Elegimos como publico central de nuestra campafia a los medios de
comunicacion digitales dado que Loma Negra no cuenta con presencia en las redes
sociales y es a través de la misma que se podra atraer a un nuevo sector del
mercado que son los jovenes, los cuales, no son tenidos en cuenta por esta
compafiia. Por otro lado, tendremos como publico secundario a los medios
audiovisuales, tanto de alcance nacional como local, porque es canalizado el target
actual de la organizaciébn por estos medios y consideramos que les puede
interesar participar de esta propuesta e influir como actores en el entorno de los
jovenes, a la vez, teniendo en cuenta que los medios tradicionales siguen siendo
necesarios, debido a que no todos los que componen el publico objetivo de Loma
Negra usan internet, o bien los que los usan, no significa que se conecten a través

de las redes sociales.

La idea parte de elaborar y difundir graficas con la propuesta de Loma
Negra en reconstruir y/o restaurar un bien cultural histérico de cualquier parte de la
Argentina, a modo de homenaje tras cumplir 90 afios de trayectoria en el pais. El
plazo de esta campafa sera de dos afios hasta la concrecion de la propuesta. La
primera etapa de la campafa, sera llevado a cabo por el &rea de comunicacion en
lo que respecta a la presentacion del proyecto (incluye recepcién del proyecto,
posteos- difusion y recepcién, que llevara un tiempo de 4 meses, la seleccion y

publicacion del ganador se realizara dos meses después del procesamiento de
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proyectos anteriormente mencionados) y la duracién serd de un plazo de seis
meses. La segunda parte serd la materializacion de dicha campafia, en la que se
llevara a cabo la reconstruccién/restauracion histérica del bien cultural, en el que

conlleva el plazo de un afio y medio.

El proyecto consistira en postear una foto de un bien cultural o un lugar
histérico de la ciudad, a la cual, pertenezcan y consideren- a su criterio- que
necesita de una reparacion, explicando el motivo y el lazo emocional que lo une con
el determinado bien histérico. Dicho posteo, en las redes sociales Facebook y
Twitter, tendra un primer hashtag, que sera #LomaNegratepropone y otro en
referencia al nombre de la campafa #ReconstruyendoHistoria. Ademas, deberan
especificar la ubicacion, el nombre del bien cultural histérico, su proyecto, como ya

hemos dicho anteriormente, su lazo emocional.

La campafia en su primera instancia, contara con dos periodos. El primero,
sera la difusiébn vy la seleccién por parte de Loma Negra de aquel posteo que
cumpla con todos los requisitos para su contribucion. Aquellos finalistas se les
informard a través de un mail de su eleccidén y seran invitados a formar parte de la
préxima etapa. Un segundo periodo, sera dar a conocer el ganador a través del
evento que se celebrard en la ciudad de Olavarria en conmemoracion de los 90 de
afios de Loma Negra, en el que de forma simultanea, se publicara en las redes

sociales a través del community manager de la organizacion.

Previo al posteo de la gréfica en los medios digitales, Loma Negra realizara
un video institucional en el que no solo informara sobre la historia de compafia y
sus plantas, sino que también incluird la propuesta de campafa. De esta manera
lograremos que la nueva generacién de jovenes reconozca a la marca como lider
del mercado y motive la participacion de los mismos hacia la organizacion para

poder afianzar vinculos en los medios digitales.

Al mismo momento que se inicia la campafia en las redes sociales, se
realizard en los medios audiovisuales de alcance nacional, asi como también los
locales, sobre el video institucional con la propuesta de campafna “Reconstruyendo

Historia”, por la que es destinada al publico objetivo de Loma Negra.

Debemos aclarar que Loma Negra destinard un monto de financiacion de la

reconstruccion y/o restauracion histérica del bien cultural para concrecion de la
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propuesta. Ademas, con lo que respecta, al tiempo que destina el personal, para
una mejor contribucién en los resultados finales, serdn contemplados por la

compainiia, con 2 dias libres a eleccion tras finalizar el evento.

Especificacién de publicos:

1-Jévenes hombres y mujeres de 23 a 28 afios.

2- Target de Loma Negra: hombres de 35 a 65 afios.
3- Medios audiovisuales Nacionales

4- Medios audiovisuales Locales

5- Medios digitales (Facebook, Twitter, YouTube)

6- Medios digitales Locales

Estrategia:
1- Afianzar los vinculos con los medios digitales.

2- Comprometerse con los medios a través de acciones de la compafiia.

Mensajes claves:

-General:
-“Loma Negra cumple 90 afos de trayectoria en el pais”
- “Estamos ofreciendo nuevos canales de comunicacion”

- “Queremos seguir contribuyendo a la historia del pais”

-Especifico:
-“Queremos que seas parte de nuestra compania”

Tactica 1: Realizacion y difusién de un video institucional (incluyendo la

campana “reconstruyendo historia”)

-Mensaje clave:

-“Queremos que nos conozcas”

-“Queremos que seas parte de la historia”
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-Publico de interés obijetivo:

-Jovenes, hombres y mujeres de 23 a 28 afios
-Publico target de Loma Negra, hombres de 35 a 65

afnos.

-Fecha de inicio: 1 de noviembre de 2016

-Fecha de finalizaciéon: 21 de marzo de 2017

- Lugar: plataforma YouTube — Medios Audiovisuales Nacionales y Local (Olavarria)

- Acciones gue se desarrollaran a lo largo de la tactica:

En lo que respecta en la plataforma de YouTube, se cargara el video titulado
“Reconstruyendo Historia”-Loma Negra mientras se inicia la campafia en los medios
digitales. Y en los medios audiovisuales, se enviara una gacetilla de prensa, en el
que se presentara y describira la nueva campafia de Loma Negra, en este caso

previo al lanzamiento en las redes.

-Recursos: costos son cero en las redes sociales, no obstante se pautara en
publicidad en las redes sociales. Y tras el envio de gacetillas en los medios, no hay
costo alguno. Con lo que respecta al armado del video, lo realiza el equipo de
profesionales de Loma Negra. Con lo que respecta, al tiempo que destina el
personal, mas de lo debido para una mejor contribucion en los resultados finales,
seran contemplados por la compairiia, con un plus en el sueldo del mes que finaliza

la campafia.

-Método de control:

-Total de reproducciones (YouTube)
-Cantidad de repercusiones en los medios tras las gacetillas
enviadas.

- Cantidad de participantes en la camparfia.
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-Téctica 2: Elaboracion y difusién de gréficas.

-Mensaje clave: “Queremos que seas parte de la historia’

-Publico de interés objetivo:

-Jovenes, hombres y mujeres de 23 a 28 afios.

-Fecha de inicio: 16 de noviembre 2016

-Fecha de finalizacion: 16 de marzo 2017

- Lugar: red social Facebook y Twitter

- Acciones gue se desarrollaran a lo largo de la tactica:

Para el disefio de la grafica, sera llevada a cabo por el disefiador de Loma
Negra y su viralizacion, por los encargados de RR.Il como el community manager

de Loma Negra.

Previamente al disefio de dichas gréficas, se elaborara y determinara las
condiciones de la propuesta sobre como sera el posteo que realizaran los usuarios.
Se determinara las fechas de publicacién, es decir, inicio de la campafia, instancia
de recoleccion de posteos, por parte de Loma Negra. Como Uultima instancia, la
seleccidn final y la publicacion con el ganador, en el que sera anunciado en el
evento que se celebra en la ciudad de Olavarria en conmemoracion de los 90 de
afios de Loma Negra, y de forma simultanea en las redes sociales como la
comunicacion directa a través de un mensaje privado a la persona ganadora para
asegurar gue sea de su conocimiento, que su propuesta posteada, fue elegida por

Loma Negra.

-Recursos:

Los costos en redes sociales es cero tras llevarlo a cabo en la pagina oficial
de Loma Negra, pero, se recurrira a pautar en avisos de publicidad, en dichas
plataformas para tener mayor difusion, en el que presenta un costo adicional.

La elaboracion, en cuanto al disefio de las gréaficas, lo realiza el disefiador
gréfico de Loma Negra. Con lo que respecta, al tiempo que destina el personal,

més de lo debido para una mejor contribucion en los resultados finales, seran
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contemplados por la compafiia, con un plus en el sueldo del mes que finaliza la

campana.

-Método de control:

-Cantidad de veces que se compartio la gréfica (Twitter y con
Facebook)

- Total de posteos recibidos en la pagina de la red social (Facebook y
Twitter), que permite determinar la cantidad participantes
involucrados en la campafia.

-Cantidad de posteos #LomaNegratepropone, entre 16 de
noviembre 2016 hasta 16 de marzo 2017 en Facebook y Twitter
-Cantidad de fans en Facebook.

-Cantidad de seguidores, “me gusta” y comentarios en Facebook

- Cantidad de seguidores en Twitter

-Cantidad de RT, favoritos y clicks en Twitter

ACLARACION: en el anexo se encuentran los presupuestos de los

servicios/elementos contratados.

-Evaluacién general de la campafia: Auditoria de imagen.

Una vez finalizada la campafia proponemos para la evaluacién general, una
auditoria de imagen para comprobar el objetivo propuesto. Es asi, que permitira
estudiar la imagen de marca Loma Negra en las audiencias digitales para
determinar el grado de eficacia logrado a través de la comunicacion empleada e
identificar la posicion actual de las percepciones del pulblico acerca de la
organizacién. También, aplicaria en los medios audiovisuales propuestos para
revisar y evaluar los contenidos desarrollados, como la percepcion actual que

tienen de la organizacion, tras los 90 afios trabajando en el pais.

155



Cronograma - ver archivo excel

156
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Calendarizacion de las campaiias- ver archivo excel
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Anexos

-Anexo 1-
AFCP- Asociacion de Fabricantes de Cemento de Portland-
Distribucion geografica de las plantas de cemento en Argentina.

Distribucién Geografica de las Plantas
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-Anexo 2-

AFCP- Asociaciéon de Fabricantes de Cemento de Portland-

Tabla/estadistica 2015-2016
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Produccion de Cemento y Clinker
Periodo: 07/2016

Produccién Importacién
Clinker Cemento Cemento
Del Mes Acum. Del Mes Acum. Del Mes Acum.
Ao 2016 557.577 | 4.670.517 869.446 | 5.950.114 982 2.944
20167205 -4,37% -7.22% -18,10% -14 98% - 194,40%
Afio 2015 583.030 | 5.033.784 | 1.061.563 | 6.998.563 - 1.000

AF@ Produccién de Cemento y Clinker - Acumulado a: 07/2016

Miles de toneladas

2016 2015

I aClinker @Cemento olmportaciéon

Consumo de Cemento por Provincias ¥ segun Envases
Periodo: 07/2016

2016
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FORR D58 8656 1/56%, 54672 1428 1.089 0T 4502 0.22% 0745 1,15%, S09.184(  100%
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Consumo por Provincias, Trimestral

Afo: 2016
Diwisidn Politica T:;L:':trre Tﬁ?ﬂi‘;ﬂi Tetal b J Total

CAPITAL FEDERAL 78 833 51529 150,361 3,18%
GRAM BUENOS AIRES 646,729 BOO.157| 4 248 536 24.72%
BUENOS AIRES 328 925 321.398 £50.322 12,20%
CATAMARCA, 19.437 20.761 40,138 0.20%
CORDOBA 265 524 271.124) 539 948 10,70%
CORRIENTES 46 501 40,503 96 393 1.01%
CHACO 48 423 53 751 102.174) 203%
CHUBUT 55 317 54527 110,144 2,18%
ENTRE RIOS 90 912 83 613 174,525 3 46%
FORMOSA 23 336 26.100 49.436 0.88%
Uy 43 BOZ 46 978 a0 536 180%
Ly PAIPA, 1,792 19.051 40 243 051%
L& RIOJA 21 363 21877 43 241 0,86%
PAENDI DT 122.001 119.113 241 114] 4.75%
bAIS 10 NES 56 359 59.408 115768 2.30%
NELQUEN B 453 59 144 125 602 2.40%
RI0 NEGRO 53,730 47 At 101.234] 201%
SALTA B9 42 74.202 143 612 285%
S AN JUAN 56,571 57362 114.223 2.26%
saN LUIS 46 155 42 218 88 373 175%
S ANTA CRUZ 38 570 32 065 71.535 1.42%
S ANTA FE 194 510 204.201 293714 7O0%
5G0. DEL ESTERD B0 503 £3.818 124.322 2 46%
T. DEL FUEGO 16.295 9.970 o5 255 0527%
TG UMAN 70 543 77 234 143.077 2.04%
TOTAL GEMERAL 2545996 2497943 5043945  100,00%
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Consumo de Cemento por Provincias y seglin Envases

Periodo: 07/2015

2015
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-Anexo 3-

Presencia Nacional De Holcim

Fabricas, Moliendas, Centros de Distribucion y Oficinas Comerciales, estratégicamente
ubicados, brindan cobertura al 75% del territorio nacional y al 90% de las areas con indices
de mayor consumo de cementos y hormigones en Argentina.

@ Plantas de fabricacion de cemento.
O Pianta de molienda de cemento.
@ Plantas de produccién de hormigén elaborado.
@ Pianta de produccion de pétreos.
= Planta de co-procesamiento de residuos
@ Centros de distribucién.

O Oficinas comerciales.

@® Puntos de venta Red Minetti
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