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Abstract

En el declive del industrialismo se desarrollaron progresivamente los recursos de la informatica y
el tratamiento de datos a distancia. Las empresas de servicios comienzan su expansion, porque
existen otras necesidades sociales, que ya no solamente requieren el manejo de productos materiales
sino bienes intangibles, flujos e informacion. Las tarjetas de crédito representan un claro ejemplo de
esta cultura de lo intangible. El consumo de signos, simbolos, servicios, datos ¢ informacion parecen
ser los factores privilegiados de esta nueva era.

La situacion competitiva actual impone la diferenciacion y el apoyo en la imagen corporativa,
para mostrar las ventajas competitivas de la empresa.

En un momento, como el actual, de saturacion de oferta y en plena revolucién de los servicios, los
consumidores eligen productos con valores intangibles.

En la gestion de la imagen corporativa descansa la diferenciacion de la empresas.

En un mercado altamente competitivo y cambiante, las corporaciones necesitan diferenciarse para
lograr sus objetivos. Requieren de una identidad: saber quienes son, qué son, qué hacen, y como lo
hacen. Pero esto no tiene sentido si no lo transmiten, sino lo comunican, sino lo ordenan en la mente
de los publicos. Es por este motivo que es necesario ocuparse de la comunicacion corporativa. La
cual, nos remite a todos los actos de comunicacién que lleva a cabo la empresa, como la publicidad
institucional, notas periodisticas, eventos, promociones, merchandising, entre otros. Implica toda
comunicacion de una corporacion, voluntaria o no, para darse a conocer.

En la actualidad, los publicos focalizan toda su atencion en las expresiones concretas y visuales de
la identidad de las empresas, organismos o instituciones.

La imagen corporativa es la construccion que elaboran ellos a partir de elementos muy diversos:

e La realidad corporativa, como conjunto de aspectos objetivos que hacen a la existencia de la
corporacion misma. Por ejemplo: los propdsitos, los recursos, la estructura de la organizacion, la
infraestructura y la entidad juridica. Todos estos atributos se presentan como un conjunto de
estimulos que no pueden ser abarcados en su totalidad. Cada uno asume determinados estimulos para
componer la propia realidad. En el caso de la corporacion ocurre lo mismo: lo que se llama realidad
corporativa es algo inaccesible en su totalidad. Al observar una empresa no se puede ver todo lo que
en ella ocurre, mas bien hay que instalar categorias de percepcion que permitan realizar aquella
observacion. Algunos elementos que conforman la realidad corporativa son: la mision, los negocios
a los que se dedica una empresa.; la vision, que implica los objetivos y el ideal de la corporacion; los
objetivos a corto y mediano plazo que se alcanzaran logrando su mision; la destreza que son las
practicas que destacan a la empresa y las diferencias de las demds y el cuerpo corporativo
conformado por lo material. Estos cinco elementos sirven para analizar una empresa y para crear
estrategias de comunicacion.

e Cultura corporativa, es un patron o modelo de comportamiento, que posee sus propias logicas
y dindmicas y determina un marco de referencia para actuar en la realidad organizacional cotidiana.
Es un marco que aporta previsibilidad.

Este es un elemento importante de la imagen corporativa ya que todo lo que pasa dentro de la
organizacion, tarde o temprano repercutird en el “afuera” de la misma. En cualquier empresa

circulan creencias, valores y simbolos que ayudan a organizar lo cotidiano, que sirven para
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estructurar comportamientos a través de patrones que asocian el pensamiento y la acciéon. Cuando se
habla de cultura corporativa se piensa en un modelo de analisis en el que la empresa es una sociedad
en miniatura, y puede ser analizada desde lo social, lo antropolégico y lo sociologico.

e Identidad corporativa, implica el “juego” entre lo que la empresa fue, es y pretende ser. Este
es un concepto ligado, segun Sheinsohn, al de proyecto corporativo, que retine los principios
fundacionales, la historia y las aspiraciones de la empresa. La identidad corporativa esta conformada
por todos aquellos rasgos que hacen que una empresa sea diferente y singular.

Una empresa necesita invertir en su Identidad Corporativa cuando: se pone en marcha, se ha
fusionado con otra corporacion, ha diversificado su gama de productos, toma conciencia que debe
modernizarse , ofrece servicios y productos muy parecidos a los de su competencia, los productos que
comercializa son mas famosos que la empresa en si y cuando tiene cambio de directorio o dueiio Y
esto hace que se reestablezca un nuevo orden.

Los beneficios que trac aparejado la Identidad Corporativa son los siguientes: aumento de la
reconocibilidad de la empresa u organizacion, mayor confianza de los empleados o voluntarios,
ahorro de costos por estandarizacion, aumento del conocimiento publico.

En resumen, una imagen mas apropiada en el mercado.

Es importante destacar que la empresa comunica con todo lo que la rodea: sus maquinarias e
inmuebles hasta con la sonrisa de la recepcionista.

Las entidades deberian invertir en Imagen Corporativa para obtener ventajas sobre sus
competidores, para lograr la preferencia de los clientes y su lealtad y por sobre todo para dar una
mayor transparencia y credibilidad acerca de los productos y servicios que ofrece.

Con la optimizacion de todos sus recursos y una estrategia armoniosa y bien articulada de Imagen
Corporativa, la empresa lograra un mayor crecimiento que le permitira alcanzar sus objetivos, metas
y por sobre todo cumplir con su mision.

La imagen corporativa es un activo que pertenece a la empresa. Pero cuya realidad estd en poder
del publico. La construccion que ellos elaboran acerca de ella, no solo remite a los elementos
previamente mencionados, sino también a la experiencia que los individuos hayan adquirido a lo
largo del tiempo con la corporacion. Para cerrar este concepto diremos que el publico elabora una
sintesis mental acerca de los actos de la entidad.

La imagen es construida de acuerdo a un sistema o patron cultural, o bien un sistema de creencias.
Y las corporaciones deben respetarlas e incluirlas a la hora de pensar en la gestion de su imagen.

Una equivocacion en su discurso, en el disefio de su logotipo o un cliente insatisfecho sera el

desencadenante de la no aceptacion de la empresa.



Introduccion

Breve comentario de la relevancia que ha cobrado en los ultimos afios el desarrollo de la

Imagen Corporativa.

La era industrial se caracterizd por producir bienes y no mensajes. El capital, la produccion, la
organizacion y el management, como aspectos del paradigma industrial, se orientaron al principio
por el pensamiento técnico y dentro de la logica de lo econémico.

En el transito del preindustrialismo a la era industrial, la fabricacion de bienes generd excedentes
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de produccion que debian ser consumidos. En ese proceso se “creaba “ al mercado, esto es, la
generacion de puestos de trabajo generaba la capacidad de consumo de los trabajadores. Es por eso
que nace la necesidad de comunicar, para mediar entre el proceso de consumir y producir, para
acelerarlo. Y es alli donde la comunicacion, incluso como una rama de las ciencias sociales, a
mediados del Siglo XX, comienza a mostrar su importancia dentro del mundo empresarial.

La comunicacion se convierte en ciencia alrededor de 1945, pero todavia persistia la escision
entre el “espiritu técnico y el espiritu humanista”.

La comunicacion comenzoé con el cartel y el anuncio y continu6 con la llamada cultura de masas,
en donde los medios fueron los protagonistas..

Ocurrié mucho tiempo después la aparicion de nuevos conceptos ligados a la idea de comunicar,
tales como la nocion de identidad, la integracion de las comunicaciones, la cultura organizacional, los
cambios culturales, la comunicacion interna, la gestion del vinculo, los programas de calidad, y la
gestion del conocimiento. Este proceso se dio a la par de la revolucion de los servicios, que a

principios de 1960 ocupaba al 20% de la PEA y en los 70 al 70%.

En 1982 Peters y Waterman en el libro En busca de la excelencia revalorizan aquellos activos que

no son tangibles y que no pueden ser mostrados a la hora de realizar un balance contable. Algo asi
como los activos invisibles, que por si cobran un valor estratégico. Entonces se comienza a pensar
que no es suficiente racionalizar la produccion u optimizar los niveles de gestion. Se descubre que es
de total relevancia, pensar la competitividad como el lugar de los activos invisibles. En este libro se
expone una investigacion llevada entre las sesenta y dos empresas mas importantes y exitosas de los
Estados Unidos. Asi surge la idea de que la clave del “éxito empresario” resulta de los activos que no
se pueden asir, activos tales como la como la integracion, la simplicidad y plasticidad de las
estructuras organizativas y de los sistemas de gestion, la obsesion por el servicio, etc.

Desde entonces y hasta nuestros dias, esta idea parece confirmarse. Los activos invisibles
(“invisible assets) cobran cada vez un mayor valor estratégico. Esta idea fue predicada por los
teoricos japoneses del management, quienes estuvieron acertados en que las transformaciones
significativas de la gestion empresarial, no forman un valor absoluto en si mismo, sino que esta
influida por los valores sociales y culturales; y a su vez en que los directivos, ademas de gestores, son
productores de simbolos y significados. Idea que debe ser introducida en el management.

Costa destaca que en este pasaje de la cultura de los bienes materiales a la cultura de los servicios
y valores intangibles, emergen cuatro nuevas guias de la gestion empresarial.

. La Identidad (“quién soy” y “qué hago”).



. La Cultura (“como lo hago”, que es diferenciador y, por tanto, mas importante que “lo que

hago”).
. La Comunicacion (“como comunico todo lo anterior”).
. La Imagen (“cémo me ven”, que es mas decisivo que “quién soy” y “qué hago” realmente).

Estas nuevas guias estan interrelacionadas, actuan juntas y lo que hacen es transportar valores. No
hay sustitucion del modelo de economia de la produccion, sino mas bien superposicion: lo pone en
un plano instrumental, en la base de la organizacion. Costa indica que “lo que es una empresa”, no es
tan importante como lo es “el como actiia”, y como comunica “lo que es y hace”.

Para lograr una mayor ventaja competitiva y llegar al publico, se deberan tener en cuenta estos
elementos. Este es un momento de mucha competencia por lo que los activos intangibles son
fundamentales a la hora de evaluar una empresa.

Daniel Sheinsohn dice que los principales disparadores que coadyuvan al auge de la
comunicacion y la imagen corporativa pueden resumirse en:

. importancia de la cultura de los servicios, que implica una pasaje del producto en si a lo que

conforma lo intangible del mismo, como su calidad, su garantia, etc.

. un mayor desarrollo tecnolégico de la comunicacion, que involucra un acercamiento masivo
a la misma.

. la idea de que la empresa dialoga y no monologa, esto es que escucha a su mercado.

. la demanda de un mayor protagonismo social de las empresas.

También plantea este autor que la organizacion del futuro lo sera a partir de la informacion y el
conocimiento. La situacion competitiva actual impone la diferenciacion y el apoyo en la imagen
corporativa para mostrar las ventajas competitivas de la empresa.

En un momento de saturacidon de oferta y en plena revolucion de los servicios, los consumidores
lo son basicamente de activos intangibles. En la gestion de la imagen corporativa descansa la
diferenciacion de la empresas.

Partiendo del producto, la teoria estructural de la demanda sostiene que el consumidor percibe los
productos como estructuras o configuraciones de diversos elementos que le son propios, a saber:

* Calidad

* Precio

* Servicio

* Publicidad

* Envase

* Punto de venta

« Distribucion.

Las distintas estructuras de los productos que compiten en el mercado se diferencian por ciertas
ventajas que pueden ser definidas a partir de la oposicién de los respectivos elementos que los
componen. El consumidor compara y elige basandose en una evaluacion que construye de manera
conciente o inconsciente. Estas ventajas que actiian como pardmetros de eleccion, son denominadas

por Sheinsohn como “ventajas diferenciales” y se agrupan en tres campos bésicos:



e ventajas diferenciales racionales (por ejemplo: precio, rendimiento, etc.).
e ventajas diferenciales emocionales (por ejemplo: identificacion con el prestigio, etc.)..

e ventajas diferenciales institucionales (imagen corporativa).

Cuando se elige un producto, no se lo hace evaluando estas caracteristicas de manera separada,
sino que se comparan como si fueran una mezcla.

“Lo que pretendo rescatar, mas alla de la forma en la que se desencadena una eleccion de
consumo, es el hecho de que la empresa y la imagen que los publicos construyen acerca de ella
(ventaja diferencial institucional), se constituye en una clave fundamental de esa eleccion. Esta
verdad se potencia y cobra una mayor relevancia cuando la empresa opera en el area de servicios
(seguros, bancos, medicinas prepagas, AFJP, etc.)”’

Como conclusion se puede sefalar que las corporaciones deben pensar a la comunicacion
propiamente dicha como una de la areas de la comunicacion.

La eleccion de los publicos, en tanto se base en la diferencia comunicada, es lo que en definitiva

diferenciara a las empresas y a sus productos.

1 Scheinsohn, Daniel. Dinamica de la Comunicacion y la Imagen Corporativa Buenos Aires. Fundacion OSDE, 1998. Pag. 50
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Capitulo 1: "Imagen corporativa”



Parte I: La imagen

Definicion de imagen

Introduccién a la nocién de signo e imagen

La escuela lingiiistica francesa ha desarrollado conceptualizaciones y analisis sobre el signo y
sus sistemas. A partir de alli, indagaremos la idea de imagen como sistema de signos, es decir, desde
su aspecto semidtico.

Saussure, instaura el analisis del signo dentro del discurso de lo social. En su opinién, el objeto
de la lengua es la clasificacion, y el del habla, es la subjetividad individual. Asimismo, es importante
que se recuerde que toda significacion se produce a partir de un contrato social compartido por los
sujetos de una misma comunidad lingiiistica.

El signo para Saussure posee dos aspectos: el significado que es la representacion, la imagen
conceptual, y el significante, es decir, la imagen acustica. La cual brinda a la lengua, el estrato de
sistema mas importante dentro de todos los sistemas de signos. Es un sistema cerrado compuesto por
sus unidades, que unen conceptos con imagenes acusticas (significado y significante). Esa relacion
adquiere un valor s6lo dentro del sistema.

Otro lingtiista, Emile Benveniste nos indica que la funcion del signo es representar, “ocupar el
puesto de otra cosa, evocdndola a titulo de sustituto™. Los signos se multiplican por una necesidad
interna, podria decirse, por una necesidad de organizacion mental. Un sistema de signos se

caracteriza para este autor, por:

. el modo de operacion,

. el dominio de validez,

. la naturaleza y el numero de los signos, y
. por el tipo de funcionamiento.

El modo de operacion relaciona al signo con el sentido al que se dirige; el dominio de validez es
aquel donde se impone el sistema y donde se reconoce; la naturaleza y el nimero de los signos se dan
en aplicacion de las condiciones mencionadas y el tipo de funcionamiento es la relacion que une los
signos y les otorga la funcidn caracteristica. Se puede decir entonces que el signo para Benveniste
cobra valor a partir de un sistema que lo integra. Especificara entonces que cada signo puede ser
“leido” dentro de su propio sistema y s6lo tiene valor dentro de el, lo que no implica que estén en
algtin punto relacionados. Pero todos esos sistemas son interpretados por el sistema de la lengua. Este
sistema posee una doble significancia: la semidtica y la semantica, es decir, por un lado la
significacion particular del signo y por el otro la significacion de las relaciones entre los signos del
sistema. De ahi que la lengua posea estos dos modos de significacion. Todos los demas sistemas
compuestos de signos son semidticos o semanticos.

Si se piensa en la imagen como sistema semiotico encontramos a Roland Barthes que analiza ,

mas alld de la publicidad, la imagen, teniendo en cuenta el contenido semidtico de la misma, y

2 Material de catedra Sociologia de la comunicacion Leonor Arfuch, Facultad de Ciencias Sociales, UBA. Benveniste, Emile Problemas de lingiiistica
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apuntando la dificultad de realizar a partir de ella una analisis estructural, o desde de la lingiiistica.

Para ello basa su andlisis en un anuncio publicitario. A partir de el distingue tres mensajes diferentes:

. mensaje lingiiistico
. mensaje iconico simbdlico
. mensaje iconico literal

Entre estos diferentes mensajes encuentra las siguientes relaciones mutuas:

- El lingiiistico que se relaciona globalmente con la imagen y puede darle el sentido y ser relevo
de la imagen. . De esta forma una imagen puede tener varias decodificaciones en tanto que un texto
menos.

- La relacién entre imagen literal e imagen simbolica: en la primera se parte de un lenguaje
denotado en donde la relacidon entre significante y significado es casi natural, en cambio lo simbdlico
interviene el lenguaje de lo cultural. Imagen denotada y connotada forman parte de diferentes niveles:
la primera forma parte del nivel natural del lenguaje mientras que la segunda aparece como producto
de la cultura; entonces el efecto que produce la imagen es la “yuxtaposicion naturaleza/ cultura”. Hay
un velo de las connotaciones culturales a través de lo natural de la denotacion.

Los Iéxicos y los ejes semanticos constituyen el sistema sobre el que se construye la imagen. Los
primeros son conjuntos homogéneos de saber, mientras que los segundos estan conformados por los
significados de connotacioén que se subordinan a la ideologia.

Acerca de la imagen como concepto, Sheinsohn, indica dos posturas a la hora de comenzar a
pensar en el concepto de imagen; por un lado lo que se relaciona comunmente con los signos de
identificacion fisicos visuales, por ejemplo el logo de una empresa, a la otra concepcion que toma a
la imagen como la sintesis mental que se elabora acerca de una empresa o institucion. Asi se resumen
los actos de una empresa, los actos que comunica, aun cuando esta comunicaciéon no es voluntaria. La
comunicacion que realiza una empresa es permanente. No se puede hablar de no comunicaciéon. Y en
esa comunicacion se gestiona la Imagen corporativa.

Podemos decir que la Imagen corporativa forma parte de la comunicacidon de la empresa y en ella

se gestiona.

Concepto de "institucidén"

En términos generales se entiende por institucion: cualquier organismo o grupo social que, con
determinados medios, persigue la realizacion de fines o propositos.

Sin embargo, en la literatura econémica, se utiliza el concepto "instituciéon" como algo mas
genérico: la forma en que se relacionan los seres humanos de una determinada sociedad, cuyo
objetivo es lograr el mayor beneficio para el grupo.

El beneficio de la institucion es mayor cuanto mas eficiencia genere en la economia y cuanto mas
minimice los costes de transaccion y de informacion. Esto solo sera posible si los agentes que
participan de la institucién poseen experiencia. Si acuerdan reglas sencillas y optimizan el nimero de
individuos que las tienen que ejecutar.

La obtencioén del mayor beneficio social no siempre sera posible. Las condiciones son siempre

cambiantes a muy corto plazo. El entorno puede hacer variar el resultado y, ademads, nunca se tiene un
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conocimiento perfecto de la realidad. En cualquier caso, para que lograr el objetivo,estas relaciones
estaran guiadas por un conjunto de normas o reglas que auto limitan o restringen el dmbito de
actuacion de los individuos, unas llamadas formales y otras informales.

Las reglas formales son normativas de caracter juridico y las leyes. Las reglas informales, son
habitos y conductas costumbristas adoptados por el colectivo. Son reglas no escritas para el buen
funcionamiento del mismo. Ambos tipos de reglas, por si solas, no son suficientes, si no se enmarcan
en el contexto socioecondmico actual y si no gozan de cierta flexibilidad a los posibles cambios de

dicho entorno.

Las Instituciones Econdémicas

Puede ocurrir que el contenido de las reglas informales se plasmen en regulaciones formales. Si
esto sucede éste proceso se torna demasiado lento. Si se tarda mucho tiempo en que se dé ese
cambio, es posible que hayan aparecido nuevas reglas informales y conductas de los individuos,
adaptadas a las nuevas condiciones politicas y socioecondmicas, de cara a sacar el mejor resultado
social; y por tanto, que ya se hubiera generado un cambio en las instituciones. Este es el problema de
la legislacion: a veces llega tarde y mal.

En consecuencia, de este argumento se puede deducir dos afirmaciones importantes:

1) Las instituciones son el resultado evolutivo de la actuacion espontanea de los agentes
(personas fisicas y juridicas) que participan de la misma. La mayoria de las instituciones que existen
en una sociedad y en un momento determinado, son sobrevivientes de un largo proceso de aparicion,
diversificacion y seleccion, es por ello que resultan ser estables y robustas.

2) El tiempo es un factor fundamental. Mediante el aprendizaje y la evolucion de las costumbres,
los individuos potencian el rendimiento de sus actuaciones y modelos de convivencia. Es decir, el
tiempo modela a las instituciones; y éstas, junto a los factores de produccion de los modelos clasicos
(tierra, trabajo, capital), y los factores de crecimiento mas modernos (capital humano, cambio
tecnoldgico y de combinacién de técnicas) dan origen, de una manera u otra, al desarrollo econémico.

No es contradictorio afirmar que las instituciones evolucionan y a la vez son estables. La
estabilidad comprende las interrelaciones internas dentro de dicha institucion; es decir, a su
consistencia. Y es precisamente este fenomeno el que nos brinda garantias de que las instituciones se
adapten a nuevos marcos socioecondmicos. Pero la adaptacion puede ser un proceso paulatino ya que

a los agentes econdmicos les cuesta desprenderse de sus habitos anteriores.

Definicion de corporaciéon

La corporacion es una organizacion y un instrumento de la sociedad. Posee una responsabilidad
social, que consiste en la realizacion exitosa de su papel econdémico.

La corporacion es una organizacion humana y a su vez es una institucion social. La empresa
forma parte de la sociedad y por tanto debe vivir de acuerdo con sus valores y creencias. La empresa,
como elemento de la sociedad, debe esforzarse por lograr su conservacion y subsistencia; de esta

manera asegura la produccion de beneficios econdmicos y el aumento en el nivel de empleo.
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Segun Peter Druker en la institucion deben llevarse a cabo las premisas y convicciones éticas de
la filosofia social americana: promesa de justicia o igualdad de oportunidades, y promesa del
desarrollo del individuo.

Joan Costa introduce la diferencia y similitud entre los conceptos de empresa y corporacion (o
corporate). Si bien no son sinénimos, se complementan. El primero es ligado a la idea de
emprendimiento y relaciona a la empresa con el producto de aquello que se emprendié. Por otra parte
también liga este concepto a la idea de la duracion en el tiempo, a la idea de un desarrollo de ese
emprendimiento primero. También la vincula al sistema con sus subsistemas organizados.

Por otro lado la nocion de corporacion esté ligada a la idea de corporate anglosajona que atna los
aspectos econdmicos, administrativos y el etimoldgico. El primero define a la corporaciéon como
holding o grupo de empresas, pero para este autor este aspecto es el menos relevante ya que remite a
la cantidad. Y esto no es relevante en términos de la imagen corporativa.

El corporativismo es en la organizacion social uno de los términos mas antiguos ya que data de la
Edad Media, indicando de alguna manera el paso del feudalismo a la produccion artesanal. Este
proceso concluye con la industrializacion y la consecuente extension de la propiedad privada. Alli
aparece el corporativismo como uno de los cuatro modos de relacionarse la propiedad privada y la
publica: corporativismo, capitalismo, colectivismo y socialismo. El objetivo del corporativismo fue
asegurar el orden social y la prosperidad nacional, basicamente en las comunidades de trabajo, a
partir del siglo XI. Por lo que Joan Costa concluird afirmando que la idea de lo corporativo esta
ligada desde lo etimologico a la idea de corpus, es decir, a una totalidad, mas allda de las
consideraciones historicas. En breves palabras, este autor liga la idea de empresa con la vision
totalizadora de la corporacion.

"Desde las acepciones de Empresa y Corporativo, nuestra interpretacion de la segunda la hace
mads especifica en términos de gestion de las comunicaciones y de la imagen, en tanto que considera

. 3
la empresa como un sistema total”.

3 Costa, Joan. Imagen Corporativa en el siglo XXI. 2% Edicion. Buenos Aires. La Crujia Ediciones, 2003. Pag. 51
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Parte II: La imagen corporativa

Definicion de imagen corporativa

La imagen corporativa es la construccion que realiza el publico a partir de diferentes elementos
tanto visuales, como culturales, como extraidos de la propia experiencia, sobre una empresa.
Podemos llamar a estos elementos atributos corporativos y es a partir de ellos que el publico elabora
una sintesis mental acerca de los actos de las corporaciones.

A partir de lo expuesto se puede decir que la imagen corporativa es un activo que pertenece a una
empresa pero en realidad estd en poder del publico, como lo sefiala Sheinsohn. La imagen es
construida de acuerdo a un sistema o patrén cultural, o bien un sistema de creencias. A su vez, es
creada por la empresa cuando comunica, o como diria este autor, cuando no comunica. El publico
interpreta esos mensajes de acuerdo de una red de 1éxicos y ejes tematicos.

Las empresas comunican a partir de sus estrategias (diferentes acciones para en definitiva crear y
comunicar una imagen). Para ello debe haber objetivos claros de comunicacién. En este caso
comunicar una imagen corporativa implica una minuciosa estrategia de comunicacion. Los objetivos

que figuren en la misma, deberan traducirse en acciones concretas para recrear la imagen deseada.

Funciones

La gestion de la imagen corporativa se realiza de forma indirecta. Es imposible, como lo indica
Daniel Scheinsohn, que las empresas puedan dominar la mente de los clientes o del publico
construyendo la imagen que la misma empresa quiere. La gestion de la imagen corporativa se realiza
a través de la comunicacion. Es en el proceso global de la comunicacion de la empresa donde se
gestiona indirectamente acciones para lograr algiin resultado, es decir, una determinada imagen. Los
recursos comunicacionales corporativos son de diversa indole como por ejemplo los avisos
publicitarios, los productos, el servicio al cliente, los eventos, entre otros. Es decir, cuando se habla
de gestion de la imagen corporativa en realidad se esta hablando de gestion de la comunicacion.
Ahora bien, si se piensa en la empresa como un todo, como un sistema, la funciéon de la comunicacion
es primordialmente estratégica y asi lo indica el autor.

La funcion de la comunicacion, en la que se incorpora la gestion de imagen corporativa, es tener
en cuenta todos los aspectos de la empresa. Por lo tanto los problemas de comunicacién no sélo
pueden ser de tipo publicitario, promocion, o de relaciones publicas también se debe tener en cuenta
los aspectos macro ambientales como la economia, la tecnologia, que dan un marco en el que actua la
empresa. Entonces la imagen corporativa deberia contribuir al fin de la empresa de creacion de valor.
Esto deberia lograrse a partir de la funcion de comunicacion, que como ya dijimos tiene incorporada
la gestion de la imagen corporativa como una de sus funciones especificas. Lograr que la empresa

represente algo valioso para el publico es tarea y funcion de la comunicacion.
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Elementos que la componen

A juzgar por Daniel Scheinsohn, la imagen corporativa es la construccion que elaboran los

publicos a partir de elementos muy diversos. Algunos de ellos son:

e La realidad corporativa, como conjunto de aspectos objetivos que hacen a la existencia de la
corporacion misma. Por ejemplo las actividades que hacen a su existencia, los propositos, los
recursos, la estructura de la organizacion, la infraestructura, la entidad juridica, entre otros. Todos
estos atributos se presentan como un conjunto de estimulos que no pueden ser abarcados en su
totalidad. Cada uno asume determinados estilos para componer la propia realidad. En el caso de la
corporacion ocurre lo mismo: lo que se llama realidad corporativa es algo inaccesible en su totalidad.
Al observar una empresa no se puede ver todo lo que en ella ocurre, mas bien hay que instalar
categorias de percepcion que permitan realizar aquella observacion. Algunos elementos que
conforman la realidad corporativa son: la mision, los negocios a los que se dedica una empresa.; la
vision, que implica los objetivos y el ideal de la corporacion; los objetivos a corto y mediano plazo
que se alcanzaran logrando su mision; la destreza que son las practicas que destacan a la empresa y
las diferencias de las demas y el cuerpo corporativo conformado por lo material. Estos cinco
elementos sirven para analizar una empresa y para crear estrategias de comunicacion. De todas
formas se considera que la mision es el componente mas importante de la realidad corporativa. Para
definir este concepto se citara a Peter Drucker quien expresa que su alcance en las organizaciones es
lograr modificaciones en la vida de las personas. Toma a la misma como el punto de partida de
todas las entidades, puesto que, les permite conocer quienes son y hacia donde se dirigen. Ademas, le
brinda la posibilidad de cuantificar los logros obtenidos y le proporciona a los clientes informacion
sobre la empresa.

El enunciado de una mision debe ser operativo y a su vez tendiente a reflejar tres cosas:

. La capacidad

. Las oportunidades y necesidades exteriores

. . 1 4
. Y el compromiso de la organizacion para lograr su meta.

e Cultura corporativa, se denomina de esta manera a el patron o modelo de comportamiento,
que posee sus propias logicas y dindmicas, y determina un marco de referencia para actuar en la
realidad organizacional cotidiana. Es un marco que aporta previsibilidad. La cultura no es proyectada
desde la Direccion de la empresa, sino que es dada, factica. Este es un elemento importante de la
imagen corporativa ya que todo lo que pasa dentro de la organizacion, tarde o temprano repercutira
en el “afuera” de la misma. En cualquier empresa circulan creencias, valores y simbolos que ayudan
a estructurar lo cotidiano, que sirven para estructurar comportamientos a través de patrones que
asocian el pensamiento y la accion.

La cultura de la corporacion, parte integrante de la imagen de la misma, esta conformada por un
conjunto de modelos tradicionales a partir de los cuales los miembros de una empresa actiian en lo

cotidiano. Cuando se habla de cultura corporativa se piensa en un modelo de analisis en el que la

4 Drucker, Peter F. Las cinco preguntas mas importantes. Editorial Granica. Pag. 61
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empresa es una sociedad en miniatura, y puede ser analizado desde lo social, lo antropoldgico y lo

socioldgico.

e Identidad corporativa, implica el “juego” entre lo que la empresa fue, lo que la empresa es y
lo pretende ser. Este es un concepto ligado, segiin Sheinsohn, al de proyecto corporativo, que reune
los principios fundacionales, la historia y las aspiraciones de la empresa. La identidad corporativa

esta conformada por todos aquellos rasgos que hacen que una empresa sea diferente y singular.

e Comunicacidn corporativa, comprende a todos los actos de comunicacioén que lleva a cabo la
empresa, como la publicidad institucional, notas periodisticas, eventos, promociones, merchandising,
etc. Involucra entonces, toda comunicacion de una empresa, voluntaria o no, para darse a conocer.

Tomando ahora en cuenta los cuatro elementos que hemos descripto a la luz de Sheinsohn,
podemos pensar mas concretamente que:

“La imagen corporativa es el registro publico de los atributos corporativos. Es una sintesis
mental que los publicos elaboran acerca de los actos que la empresa lleva a cabo, ya sean o no de
naturaleza especificamente comunicacional’

Entonces, la gestion la imagen corporativa es un continuo que va desde el resultado global de

todo el accionar comunicacional de la organizacion hasta su utilidad para definir actos futuros.

A continuacion se analizaran los elementos que conforman la identidad corporativa, de manera

individual.

La cultura corporativa y la accion comunicacional

La cultura corporativa se desarrolla a partir de marcos de interpretacion. Estos son utilizados para
encontrar significados a los actos que se dan en la organizacion cotidianamente. De esta manera los
integrantes de la empresa interpretan lo que va ocurriendo en la organizacion a través de una logica
simbolica compartida que es instituida por el marco interpretativo. De este ultimo nacen los
denominados "femas culturales", segun los describe Daniel Sheinsohn. Los cuales se relacionan
directamente con:

« las actitudes de los miembros,

* la jerga e idiomas que se aplican,

« las historias, leyendas y chistes que se cuentan,

* las logicas que se emplean,

* la vision del futuro y

* la identificacion de amigos y enemigos, entre otros.

Los temas culturales inciden en la forma de relacionarse con la organizacion y de resolver los
problemas cotidianos que en ella surgen. Es por esta razon que resulta muy importante saber cuales

son esos temas y como circulan dentro de la empresa.

5 Scheinsohn, Daniel. Dinamica de la Comunicacion y la Imagen Corporativa Buenos Aires. Fundacion OSDE, 1998. Pag. 39
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Funciones de la cultura corporativa

Se establecido en parrafos anteriores que la cultura corporativa es uno de los elementos que
conforman la imagen corporativa. A continuaciéon se describiran sus funciones:

a) Funcion de integracion. Indica que la cultura debe crear un consenso en cuanto a la mision de
la empresa, sus objetivos y sus medios. Orienta a establecer criterios, mide resultados y permite
formar estrategias correctoras. Por otra parte permite articular diferentes orientaciones.

b) Funcion de cohesion. La manifestacion mas auténtica que puede generar la cultura corporativa
es el sentido de pertenencia de los miembros de una organizacion.

¢) Funcion de implicancia de la persona. La implicancia se produce cuando hay compatibilidad y
correspondencia entre ese sistema de valores que expresa la cultura y los propios de la persona, y se
produce en la relacion de:

* el sistema de valores de la persona,

* su propia percepcion del éxito y

* el concepto que ella tenga de si misma y con respecto al sistema de valores de la empresa y su

cultura corporativa.

Por otra parte también se relaciona con que el miembro de la organizacidon acepte los valores de la
empresa y tenga la voluntad de obrar en consecuencia, a través de su participacion.

Segun refiere Sheinsohn, para Deal y Kennedy, la dindmica cultural surge de la combinacién de
cuatro componentes elementales de toda cultura corporativa:

* Las creencias y valores. Son las ideas y los principios que en la empresa se aceptan como
validos y a partir de las cuales se actiia cotidianamente. Un ejemplo que propone el autor es “El
cliente tiene la razon”. Los valores son determinadas caracteristicas que la empresa desea alcanzar o
mantener como por ejemplo:

- la pulcritud,

- la disciplina,

- la motivacion,

- la cooperacion,

- el respeto por la persona,

- el compromiso,

- el uso eficiente del dinero,

- la puntualidad, entre otros.

Se puede interpretar, entonces, que las creencias marcan y fijan el camino del proyecto
corporativo, en tanto que los valores son la base para su implementacion. En la vida cotidiana, en la
relacion entre creencias y valores distinguimos:

* Los héroes. Son los que encarnan y personifican esas creencias y valores. Se transforman en
simbolos, en referentes y por ende en modelos a la hora de actuar. Los hay natos y creados.

* Los ritos y los rituales. Son las ceremonias simbdlicas que se llevan a cabo en la empresa para
reforzar esos valores y creencias.

« Las redes culturales. Es el canal a través del que fluyen las creencias y valores.
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La relacion que se da entre la cultura de la organizacion y la comunicacion interna de la misma es
bidireccional, seglin el autor Daniel Sheinsohn, esto implica una relaciéon de influencia mutua.

Si bien es cierto que la cultura corporativa legaliza el estilo de comunicacion interna, también lo
es que la comunicacion interna es la que en cierta medida estructura y activa la cultura corporativa.
Se puede pensar en este proceso de la siguiente manera: en una impresion superficial se puede
suponer que la cultura corporativa es un factor de incidencia excluyente en la vida interna de la
empresa; sin embargo, esto no es cierto. La cultura corporativa, en tanto patrén de comportamientos
internos de la organizacion, tiene una repercusion directa con respecto a la percepcion del
comportamiento organizacional en el exterior. La cultura corporativa es causa y consecuencia del
desempeiio organizacional. El desempefio organizacional suscita impresiones, no sélo en el “adentro”
de la empresa, sino también en el “afiiera”. Por lo antedicho podemos aseverar que la cultura

corporativa opera como un generador de imagen.

Cultura organizacional y cambios culturales

Segun el analisis de Joan Costa en los tltimos afios se ha disertado y escrito demasiado acerca del
tema cultura organizacional. Por la misma razon pareceria haber perdido actualidad. Introduce que en
general, las consultoras tratan de adaptar las costumbres a los intereses de las empresas y por otro
lado éstas se inclinan a una logica burocratica, sin tener en cuenta (ninguna de las dos) a la
psicosociologia del trabajo.

La “psicosociologia del trabajo en equipo” implica que todos los componentes de la empresa,
como actores de la misma, deben tener conciencia de trabajar cooperativamente. Esta nocion debe
partir desde la cabeza hacia a los demas sectores de la empresa. Comprende también igualdad,
relacion, corresponsabilidad en cada uno y en todos los actores, como si fueran colaboradores de una

misma causa. La gran estrategia deberia ser humanizar a la empresa.

La identidad corporativa

La identidad corporativa se ha definido, como componente de la imagen corporativa, segin
Daniel Scheinsohn, como la dinamica entre lo que la empresa fue, lo que la empresa es y lo pretende
ser. Este es un concepto ligado, a los principios fundacionales, la historia y las aspiraciones de la
empresa. La identidad corporativa estd conformada por todos aquellos rasgos que hacen que una
empresa sea diferente y singular.

Segtin Joan Costa la identidad corporativa " es un sistema de signos visuales que tiene por objeto
distinguir - facilita el reconocimiento y la recordacion - a una empresa u organizacion de las
demas". °

La decision de lo que la empresa quiere ser, constituye su discurso de identidad. El discurso, en
general como concepto, es una configuracion espacio temporal de sentido. Asi, un discurso
corporativo se constituye de los siguientes elementos:

- Clasificacion, que es el encuadre de la empresa, inserto en un contexto ideologico, preexistente y

coexistente, y
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- particularizacion, que es la eleccion de atributos 6ptimos que permitan su distincion de las

demas empresas similares.

La totalidad de los atributos elegidos por la empresa y que, ademads, esta los asume como propios,
conforman el texto de identidad corporativa. Desde el punto de vista del analisis este texto de
identidad es concreto, ya que estd conformado por un conjunto de caracteristicas. Pero teniendo en
cuenta lo comunicacional, es algo abstracto.

El discurso no es la comunicacion de la empresa, sino que es una representacion ideologica.
Opera como comunicacion a través del texto de identidad. Entonces transita como una argumentacion
que es subjetiva y dentro del campo de las representaciones. A través del discurso corporativo la
empresa realiza las argumentaciones y todo aquello que quiere validar.

Se puede decir que una empresa u organizacion es un universo significante, puesto que en su
interior todo es posible de ser significado. Entonces el discurso de identidad es el elemento a través
del que la empresa instaura su propia identidad, un determinado orden simbdlico, y desde el cual
genera estructuras de significacion particulares, que permiten que a los significantes les correspondan
determinados significados. Puesto que en una empresa todo es factible de ser significado y puede
crearse un caos comunicacional.

El discurso, segun el autor, transita con dos condiciones:

- de produccion, que da cuenta de las restricciones para que se genere el discurso, es lo que se
llamarian restricciones operativas.

- de reconocimiento, que dan cuenta de limitaciones en cuanto a la posibilidad de que ese discurso

sea registrado, o lo que podria expresarse como limitaciones de lectura.

Para concluir la idea del autor se podria entonces decir que los discursos son “redes de sentido
infinitas”, teniendo en cuenta que la produccion y la restriccién del discurso, dentro de la empresa,
depende de los discursos previos.

Para Joan Costa la identidad corporativa no es una simple cuestion de logotipos. Pero la nocién
de identidad se conforma en una “estrategia de la diferenciacion por excelencia.” La identidad de la
corporacion es un sistema de comunicacion incorporado a la estrategia global de la empresa y estd a
la vez presente, tanto en las manifestaciones, producciones, propiedades y actuaciones de la
organizacion. Es en la consistencia que adquieran esos componentes y que integran ese sistema,
donde se basa la notoriedad, la valoracion y la fijacién en el publico. Identidad corporativa es una
expresion técnica que le sirve a la empresa pero que el publico, o los publicos, desconocen. Porque,
en lugar de existir los conceptos, existen las vivencias, las experiencias, como por ejemplo la
satisfaccion y la confianza, la adhesion a una marca o a una empresa, € incluso existe imagen como
una certidumbre que incluye esta clase de valores. La sintesis de estimulos, que es la imagen publica,
es funcion del sistema de identidad corporativa.

El conjunto de percepciones y relaciones que se producen en la mente del publico despiertan a su
vez expectativas: sensaciones, emociones, experiencias e informaciones sentidas y vividas por los
publicos. Se necesita que aquellas se relacionen de una manera clara para que con ellas, los clientes, o

no puedan asignar significados, que integrardn en su mente a manera de sintesis.

6 Costa ,Joan. Identidad corporativa. 1* edicion. México. Editorial Trillas, SA de C.V., 1993. Pag. 125
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“Los materiales con los que la mente configura la imagen son los estimulos, significados y
valores que la empresa emite y suscita en el publico. Todos estos materiales han de poder ser
reconocidos y asociados entre si, es decir, identificados y recordados estableciendo un discurso
coherente. Pero solamente los serdn si las percepciones (mensajes, comunicacion, informaciones) y
las experiencias del publico (satisfaccion por los productos, los servicios y el trato personal) arrojan
para él un balance positivo. Este aserto implica una doble ensefianza que habra de ser comprendida
vy asumida por los responsables de la empresa:

1. no puede haber estrategia de comunicacion al margen de la comprension de sus publicos
destinatarios y

2. no puede haber estrategias de comunicacion independiente de la estrategia de la empresa”.”

Signos de la Identidad Corporativa

Lingiiistica: es el nombre de la empresa, es un elemento de designacion verbal que el disefiador
convierte en una grafia diferente; un modo de escritura llamada logotipo.

Iconica: se refiere a la marca grafica o distintivo figurativo de la empresa.

La marca asume una funcidon mas institucional, con lo cual se define su doble caracter
significativo: la marca en su funciéon comercial (marketing) e institucional (imagen publica). La
marca a su vez, se cristaliza en un simbolo (un signo convencional portador de significados).

Cromatica: implica el color, o los colores, que la empresa adopta como distintivo emblematico.

Diferencia entre identidad e identificacién

La identidad es el propio ser sumado a su entidad. Es decir lo que el “ser” realmente es o puede
ser y su forma, valores y esencia individual. Su esencia.

En resumidas palabras, la identidad se presenta como la sumatoria del ser y su propia forma.

Identidad se asocia al concepto de veracidad, ya que la palabra identidad expresa el concepto de
idéntico a si mismo, por ende, verdadero

La identificacion es el hecho de reconocer la identidad de un individuo, este presente o no. En
este acto se registra y memoriza las caracteristicas que lo hacen diferenciable de otros sujetos y a la
vez igual a si mismo (nocion de unicidad).

Cuando una persona se identifica con un sujeto significa que comparte su esencia.

El Manual Corporativo

El manual corporativo es una herramienta para el manejo de las normas de presentacion de los
mensajes institucionales, como medio que garantiza el respeto y la promocion de la identidad de la
institucion, en cada uno de los programas de informacion.

En el manual corporativo se habla de:

e la definicidon comercial de la empresa o marca,

e laactividad principal y secundaria de la empresa (definicion del producto y caracteristicas),
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e ¢l tiempo en el mercado y ubicacién, tipo de mercado (clasificacion),

e competencia,

e andlisis de la imagen que posee,

e compatibilidad entre la imagen y el mercado, (demostrado mediante investigaciones),
e qué se debe mejorar, como y por qué,

e como, cuando, y donde se debera usar la imagen y por qué.

Todas estas reflexiones se deben realizar en funcion de la empresa y su capacidad y en funcion del
mercado y sus exigencias. El desarrollo del manual, es imprescindible para la correcta aplicacion de

una identidad corporativa.

Casos

Caso Clarin

El plan de nueva identidad visual de Clarin sirve de ejemplo de construccion de imagen como
grupo de comunicaciones. Los valores que asocia el publico en los 2000 sobre el grupo Clarin se
relacionan con la argentinidad, la credibilidad, la cercania con la gente, etc.

La estrategia de comunicacion del Grupo tuvo que ver con la creacion de un programa integral de
identidad que si bien tomaba o partia del origen y la mision del Grupo, también se relacionaba con la
transformaciones contextuales, tanto tecnologicas, como econdomicas. La meta era poder sintetizar los
cambios pero teniendo en cuenta el recorrido de la empresa y los valores que siempre preconizo.

Los instrumentos de comunicacién se trabajaron conjuntamente con el desarrollo de la nueva
identidad, para lo que se cred un Manual de Identidad Visual Corporativa. El mismo muestra todas
las pautas y normas para utilizar el isologo. De todas formas, la nueva identidad excede la renovacion
del logo. Precisamente se tratdé de una revision integral de las formas de comunicacion ademas del
cambio de identidad. El centreo de la imagen remite a la C, letra que esta por demas ligada a valores
como coraje, creatividad, confianza, calidad, etc.. El isologo no se mezcla con ninguna de las
empresas individuales del grupo porque logra mantener un nivel institucional corporativo.

El objetivo de comunicacion fue incentivar el posicionamiento del Grupo, implementando mas
canales de informacion, haciendo mas actividades de difusion, etc. Algunas de las acciones concretas
fueron la pagina Web la cual se redisefd, tanto en su aspecto como en contenido, como asi también

un brochure institucional de noventa paginas. El plan fue testado a través de Focus Groups.

Caso Movicom

El 1989 Movicom, fue la primera empresa en ofrecer telefonia movil en Argentina. A partir de ese
momento su nombre se ha convertido en un genérico de esa industria. Diez afios después, en 1999,
continuaba siendo lider en el mercado de las telecomunicaciones. En ese afio, al producirse la

desregulacion del mercado de las comunicaciones, se generd la necesidad de amoldarse, tanto a los

7 Costa, Joan. Imagen Corporativa en el siglo XXI. 2* Ediciéon. Buenos Aires. La Crujia Ediciones, 2003. Pag. 204
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cambios del mercado interno, como a la llamada globalizacion. Por lo tanto conformé una nueva
compafiia integral de telecomunicaciones. Su socio mayoritario, BellSouth, es una de las compaiiias
de telecomunicaciones mas grandes del mundo. Y también con mayor trayectoria. Su principal
objetivo fue, desde el primer momento, la satisfaccion al cliente. Y es por este motivo, que fue la
primera empresa de telecomunicaciones en obtener el certificado ISO 9002, en calidad de atencion al
cliente.

La nueva compaiiia se presentd como la mejor opcion en telefonia movil, telefonia larga distancia,
tanto nacional como internacional, truncking, Internet y transmision de datos.

Por otra parte, la dupla podia mantener un vinculo emocional con el publico, por el origen
argentino y local de Movicom, y por otra parte por garantizar la experiencia en el area de desarrollo
de BellSouth. Esto significaria una transferencia mutua de valores entre empresas pioneras y lideres.

El contexto mostraba la necesidad de cambio en el area de la comunicacion, ya que la idea era
obtener una nueva imagen que anunciara ““ la nueva comunicacion”. Para esto la comunicacion
deberia ser eficaz, que permitiera la diferenciacion, innovadora, etc. Por lo tanto se determind que
BellSouth le otorgaba atributos que fortalecerian a Movicom, para dejar de tener una imagen ligada
solamente a la telefonia movil. Por otra parte Movicom, con su conocimiento del mercado nacional y
su condicion de pionera, ayudarian a potenciar la marca. En este caso, se decidié antes de lanzar la
nueva identidad corporativa, comunicar los atributos de BellSouth, que favorecerian a Movicom. Esto
se hizo a través de una campaiia publicitaria, que solo fue lanzada en Argentina, teniendo en cuenta la
especificidad del mercado local.

Otro elemento de la campafia fue la creacion de un nuevo logotipo que se alineara con la identidad
a escala mundial de BellSouth, pero a su vez manteniendo algunas caracteristicas de la imagen de
Movicom. Asi el co-branding, “Movicom con el respaldo de BellSouth”, combina equilibradamente
una compaiiia local que conoce las necesidades de los clientes y por otro lado el respaldo de una de
las empresas de telecomunicaciones mas importante y grandes del mundo.

Los objetivos del plan de identidad corporativa fueron los siguientes:

- desarrollar una imagen de marca fuerte, continuadora del concepto de evolucidon permanente, en
pos de una ubicacion ventajosa frente a la competencia.

- concebir una identidad corporativa innovadora acorde con la evolucion de los mercados, con
clientes cada vez mas exigentes.

- desarrollar un sistema de identidad a largo plazo, rescatando el valor histérico de la marca, pero
sin estancarse en un localismo.

- transmitir la filosofia y la personalidad de la nueva compafiia, basada en su calidad de atencién
al cliente y en el incremento de su capacidad tecnoldgica: una combinacion de excelencia orientada a

una mejor calidad de vida.

El proyecto se trabajo con un criterio de intervencion diferencial: por un lado desarrollar una
estrategia grafica de comunicacion, un sistema de identidad moderno a largo plazo, todo apoyado en
el core business de la empresa. Entonces se explotaron a fondo los recursos de disefio con los que ya
se contaba como por ejemplo los colores, el discurso, imagenes fotograficas, etc. Este criterio marca
que la identidad de la empresa no sélo se expresa en el logo, esto es en la comunicacion a través del

disefo, sino que se piensa en una comunicacion integral.
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La creacion del logotipo tuvo que ver con la identidad de BellSouth, pero a su vez mantuvo
algunos rasgos de la identidad de Movicom, como lo son el punto y el color rojo, que eran recordados
y valorados por los clientes. Por otra parte la utilizacion del color azul fue la base de la estrategia de
comunicacion visual, que, ademads, estd muy relacionada con el mercado de las telecomunicaciones y
con el logo de BellSouth. La tipografia fue disefiada especialmente para este logo y las fotografias
generan imagenes del color corporativo, por el cruce de dos tramas de puntos azules. Estas
representan diferentes areas de servicios de la compaiiia: Internet, transmision de datos, telefonia
movil, servicios de atencion al cliente, telefonia y larga distancia.

La nueva identidad corporativa de Movicom con el respaldo de BellSouth, ha impactado por la
forma planificada en la que se hizo publica. Y como resultado se logré un sistema de identidad
corporativa solido. Este le permita a la compaiiia diferenciarse del resto, principalmente de sus
competencia y actuar en cualquiera de sus areas de comunicacion, tanto en las promocionales, como
las institucionales, o comerciales. El nuevo sistema de identidad corporativa permite transmitir

sinergia entre dos empresas lideres en el area y ubica a la compafiia muy cerca de la gente.

La dindmica de la imagen corporativa

Para el autor Thomas Garbett, la dinamica de la imagen corporativa incluye seis factores:

1. La realidad de la compaiiia, que a su vez viene determinada por:
* la envergadura de la compaiiia,

* la estructura organizativa,

* el sector industrial o comercial al que pertenece,

* la cantidad de empleados,

* la misién corporativa,

* la visién corporativa,

* los objetivos,

* las destrezas corporativas y

* el cuerpo corporativo, entre otros.

2. La medida en que la empresa y las actividades que lleva a cabo generen “noticia”. Estas
noticias tienen la particularidad de que pueden ser positivas o negativas, y esto influira

posteriormente en la imagen.

3. Diversidad de las actividades de la empresa. Cuanto mas diversificacion, mas diversos también
seran los mensajes. Resulta obvio que la comunicacién para una empresa que posee varias

actividades sera algo mas dificil de gestionar a la hora de comunicar

4. Esfuerzo comunicacional, esto es a mayor comunicacion, mayor posibilidad de lograr una

imagen positiva.

5. El factor tiempo.
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6. Desvanecimiento en la memoria. Aspecto que se relaciona con el factor tempo y el esfuerzo

comunicacional. A mayor esfuerzo menor posibilidad de desvanecimiento de la memoria.

Estos seis factores, segiin el modelo presentado por este autor, que comenta Daniel Scheinsohn,
no puede ser experimentado en la practica, pero si puede utilizarse para analizar los casos concretos
en los que la comunicacion no se produce de forma positiva o alguno de sus funciones queda en el
camino.

Para Garbett su formula se resume de la siguiente manera:

La realidad de la compafiia, mas la medida en que la empresa y las actividades de la empresa
generen noticia, dividido por la diversidad o falta de cohesion, multiplicado por el esfuerzo de la
comunicacion, por el tiempo y menos el olvido, generan una imagen de la corporacion.

De todas formas se insiste en que la empresa siempre comunica, aun cuando deja espacios de no-
comunicacion, el tema es el resultado a lograr.

El modelo de Garbett nos muestra lo complejo que resulta la comunicacion de las organizaciones,
y, ademas, introduce los elementos de la imagen, descriptos mas arriba como lo son:

* realidad de la empresa,

* cultura corporativa,

« identidad corporativa y

e comunicacion.

Al analizar este modelo Scheinsohn aclara que el mismo incorpora la idea de que la imagen
corporativa no se gestiona sino a través del proceso comunicacional de una empresa. Como se habia
afirmado anteriormente, su gestion es indirecta.

Al decir que la imagen corporativa se crea, queremos decir que se desarrolla constantemente y
sistematicamente a partir de una red de comunicaciones de diversa indole. Pero estas comunicaciones
deberan poseer algun tipo de unidad que el publico deberd detectar para que esa comunicacidon
funcione. Esa unién debe residir ante todo en una unidad conceptual, expresada en una unidad formal
y en una visual. La imagen corporativa es una activo de la empresa, que, si bien es intangible, puede
medirse y controlarse, para lo que hay utilizar procedimientos y técnicas de medicion, seguimiento,

valoracion y evaluacion de resultados.

La investigacidon en el ambito de la imagen

Si bien hay que tener en cuenta que cada empresa es singular y que sus necesidades y presupuesto
también lo son, se pueden arribar a métodos de investigacion generales para el estudio de la imagen.
Se hara entonces una enunciacion, realizada por Sheinsohn, de los métodos de investigacion mas
comunmente utilizados en ésta area.

Habitualmente se utiliza el concepto de investigacion de imagen para dar cuenta de los estudios
sobre instrumentos de identificacion fisico visual como lo son los logotipos, simbolos, las gamas
cromaticas, la heraldica, el interiorismo, la arquitectura, etc. Estos son estudios muy complejos y en
algunos casos se utiliza el taquitoscopio, que es un instrumento que se emplea para medir el

movimiento de los ojos frente a un estimulo. También hay estudios dentro de este campo para medir
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la recordacion del logo y su “pregmancia.” Para este autor este tipo de estudios no pertenecen
realmente a lo que se llamaria el ambito de la imagen corporativa, sino mas bien al de la
comunicacion corporativa, y dentro de esa area a la comunicacion de disefio.

En cambio se interpreta que el campo de la investigacién de la imagen corporativa es el que
“indaga estrictamente la sintesis mental que elabora el publico en relacion con la empresa’.

De esta forma, y teniendo en cuenta el enunciado precedente, el autor clasifica instrumentos para
investigar el campo de la imagen corporativa:

* Instrumentos informales.

* Instrumentos cuantitativos

* Instrumentos cualitativos

A continuacion se describiran cada uno de ellos:

a) Instrumentos informales

Estos son instrumentos que no estan guiados ni por el método cientifico de investigacion, ni por
un método cuantitativo de recoleccion de datos. Es por este motivo, que los datos que se obtienen a
través de este tipo de instrumentacion. solo tienen el valor de una informacioén en general. La cual
produce utilidad y un panorama de la situacion, a través de un bajo costo.

Entre los instrumentos informales mas utilizados encontramos los siguientes:

* contactos informales con miembros de diversos publicos.

* panel de expertos. Se convoca a un grupo de expertos en el tema que se desea investigar, con el
objeto de que aporten su punto de vista.

« analisis de la correspondencia.

« informes de quienes interaccionan directamente con diversos publicos (por ejemplo vendedores).

* buzdn de sugerencias, entre otros.

b) Instrumentos cuantitativos

Mediante estos instrumentos se puede arribar a resultados mas confiables y también mas precisos
que los que se consiguen con métodos informales. Estos estudian la realidad y obtienen
conclusiones con un valor numérico, lo que permite manejar la estadistica. Los instrumentos
cuantitativos, cuando estan adecuadamente compuestos permiten obtener datos precisos, validos y
confiables. Los instrumentos cuantitativos mas utilizados en el campo de la imagen son:

« indice de notoriedad.

« indice de contenido.

« Indice de motivacion.

Indice de notoriedad:

Son aquellos estudios que indagan acerca del conocimiento que el publico interpreta sobre el
nombre o las actividades que realiza la empresa. Pueden ser elaborados con modalidad espontanea o
asistida. En la modalidad espontanea, se le solicita a la persona que mencione nombres de empresas
de un determinado sector, por ejemplo:

“tAunque solo sea por el nombre, qué empresas de supermercados conoce usted?”
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Se aclara “aunque solo sea por el nombre” ya que se puede considerar que “conocer” una
empresa es haber tenido una experiencia concreta con ella, no es esto lo que se desea conocer. En
esta modalidad espontanea es importante registrar el orden en que las personas mencionan los
nombres.

En la modalidad asistida, a la persona se le presenta una lista de empresas y se le pide que indique
cuales de ellas conoce. Este mismo listado, puede ser mejorado invitando que la respuesta sea
expuesta en una escala de conocimiento que gradua desde el “mucho” conocimiento a ‘“nada” de
conocimiento.

Muchas veces no s6lo se incorporan a la escala los nombres de empresas verdaderas, sino que
también se agregan nombres de empresas inexistentes para poder considerar el grado de veracidad de
las respuestas de los encuestados.

Otro de los aspectos que se estudia en las investigaciones de notoriedad, es el referido al
conocimiento del publico acerca de cuales son las actividades que la empresa lleva a cabo. Para
arribar a estos datos se puede crear un formulario que de cuenta de las diferentes actividades que la
corporacion realiza. Aqui el encuestado sefialara aquellas en las que supone que la empresa se
desempeiia.

De alguna manera se podria decir, siguiendo la teoria del autor, que el indice de notoriedad
estudia o investiga el nivel de conocimiento que el publico tiene acerca de la empresa y no
precisamente de las actitudes de aquel frente a la empresa. Tener mucha notoriedad no implica algo
bueno ni malo por si mismo. La empresa puede alcanzar mucha notoriedad por una excelente gestion
o por constantes denuncias de contrabando. Y esto no lo aborda el indice de notoriedad, ya que no se

divide ni la direccion ni la intensidad de la imagen.

Indice de contenido:

En cambio esta medida, el indice de contenido, precisamente se ocupa de la direccion y la
intensidad de la imagen, por lo que encara todas las actitudes del publico hacia la organizacion.

Uno de los métodos, o mejor dicho, escala, mas utilizados para aproximarse al indice de
contenido es el conocido como “diferencial semantico”, mediante el cual al entrevistado se le
presenta un conjunto de adjetivos opuestos y separados por una gradacion compuesta, en general, por
siete posiciones. Cada una de éstas, indica una intensidad a favor de cada adjetivo y el centro de la

escala representa la intensidad neutral. Por ejemplo se pueden utilizar los siguientes adjetivos

bipolares:
Tradicional Moderna
Eficiente Ineficiente
Rentable No rentable
Low-Tech Hi-Tech

Para confeccionar este tipo de cuestionarios a través de escalas de diferencial semantico, es bueno
que los adjetivos que pueden resultar positivos o negativos, sean colocados diametralmente opuestos,
en la izquierda y en la derecha; asi reemplazando la posicion de los adjetivos positivos y negativos, se
evita la “respuesta automatica” o estilo de respuesta y se evita inducir al encuestado a que brinde

respuestas similares para cada pregunta.
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Para investigar el indice de contenido también suele utilizarse otro tipo de escala como por
ejemplo la denominada:“escala de calificacion™; en este caso se le pide al encuestado que considere
una determinada accion de le empresa en una escala del 1 al 10, en donde 1—2 es muy malo, 3—4 es
malo, 5 es regular, 6 es bueno, 7—=8 es muy bueno, 9—10 es excelente, por ejemplo para los
siguientes atributos: Buena Atencion al publico - Garantia — Rapidez - Servicio.

Una alternativa mas para este tipo de indagacion puede ser la denominada “eleccion de ideas”,
por la que se confecciona un listado que contiene diferentes ideas y al entrevistado se le solicita que
sefiale aquellos conceptos que asocia con la empresa. A continuacion citaremos como ejemplo el
caso de una empresa automotriz:

e Esuna empresa tecnoldgicamente avanzada.

e Esuna empresa orientada al servicio al cliente Es una empresa confiable.

e Esuna empresa lider.

e Otros.

Para cualquiera de los casos antedichos, en la realizacion de estos formularios correspondientes al
indice de contenidos, conviene que los adjetivos que seran utilizados, sean escogidos cuidadosamente

teniendo en cuenta los propdsitos que rigen la investigacion.

Indice de motivacion:

En cuanto al indice de motivacion, su objetivo es indagar sobre lo que resulta mas importante
para el publico. Al entrevistado se le realiza una pregunta del tipo “;Qué aspectos considera mads
importantes para evaluar una empresa, por ejemplo una automotriz?”. Esta indagacion también
puede ser espontanea o asistida.

En la modalidad espontanea el interrogado se respondera, mencionando por orden de importancia,
los aspectos mas importantes para €¢l. En la modalidad asistida, el encuestado deberd elegir entre
alternativas, aquellos aspectos que considera prioritarios a la hora de evaluar la empresa y
enumerarlos en base a la prioridad que se les asigna. Asimismo se le puede otorgar la posibilidad de
agregar otros aspectos no incluidos en el listado confeccionado por la empresa, por ejemplo:

e Tecnologia

e Servicio Post-venta

e QGarantia

Confiabilidad

e Prestigio

e Otros

El estudio del indice de motivacién, se complementa, interrogando al entrevistado acerca de las
causas que motivan el orden escogido.

En sintesis, al conocer los indices de notoriedad, contenidos y motivacion, la empresa puede

determinar la direccion, la intensidad y las causas que motivan la imagen corporativa.

¢) Instrumentos cualitativos

Los instrumentos cualitativos son técnicas de investigacion que toman como fuentes de datos a las
conductas directamente observables, pero sin que exista posibilidad de proceder al uso de la

estadistica.
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En el caso de la investigacion en el campo de la imagen, estos instrumentos permiten conocer
metodicamente, las ideas que el publico posee acerca de la empresa.

Mas alld de que los instrumentos cualitativos constituyen un método de investigacion en si
mismo, generalmente representan el punto de partida mas indicado para cualquier investigacion con
instrumentos cuantitativos, sobre todo en el caso de los indices de contenido y motivacion. A partir de
los instrumentos cualitativos podemos arribar a la confeccion de los cuestionarios correspondientes a
las investigaciones cuantitativas. Se puede decir que la investigacion cualitativa muchas veces es el
paso previo a una investigacion con otra envergadura, como asi también con la idea de los mismos
métodos se puedan complementar.

Los instrumentos cualitativos con los que se cuenta en investigacion de imagen son:

* observacion participante,

* entrevistas personales (“One-on-ones™) y

* grupos de foco (“Focus Groups™).

Observacion participante

Es un método en el que el investigador o su equipo observa directamente en el campo, por
ejemplo dentro de la empresa, a través de un periodo de tiempo. Este tipo de observacion puede ser
participante, donde el observador también realiza las tareas de las personas observadas o bien puede
no hacerlo (observacion no participante)

Entrevistas “One-on-ones”

Son entrevistas personales a referentes representativos en cuanto a los objetivos de investigacion.
Estas entrevistas permiten abordar un amplio campo tematico con gran profundidad. Si las
circunstancias asi lo permitieran, conviene llevar un registro grabado en cinta. Asimismo se debera
evaluar la participacion de dos observadores colaboradores, los cuales podran elaborar, cada uno por
separado, un protocolo de la informacion reunida en la entrevista.

Para que este tipo de entrevista prospere es necesario tener en cuenta los siguientes aspectos:

e andlisis previo de la situacion,

e seleccidon adecuada de los entrevistados,

e pertinencia de la guia para la entrevista,

capacidad del entrevistador para crear una atmoésfera adecuada y

e analisis pertinente de los hallazgos.

Grupos de Foco (“Focus Groups™)

De acuerdo con este autor, el método de Grupos de Foco (“Focus Groups™), es el que mejor
posibilita la indagacion, exploracion y descubrimiento de temas relevantes. En los Grupos de Foco,
un coordinador administra la prescripcion de un grupo de aproximadamente diez participantes,
orientado a la discusion de determinados temas pertinentes a los propositos de la investigacion. Que
el grupo sea efectivo para los resultados de la investigacion, dependera de estos factores:

* definicidn de los objetivos de la investigacion,

* definicion del perfil de los participantes,

* guia de discusion,

* coordinacion grupal y
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* el marco referencial del investigador (aspecto fundamental), es decir, desde donde se investiga,

porque es desde ese lugar que también se elaboraran las hipotesis y los hallazgos.
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Capitulo 2: L.a Imagen Corporativa y su
relacion con la Comunicacion v el Management
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Parte I: La imagen corporativa vy la comunicacion

Relacién entre imagen corporativa y comunicacion

La gestion de la imagen corporativa, mas alla de su conceptualizacion, se inscribe dentro del
ambito de la comunicacion en la empresa. La empresa debe comunicar. Aun al no ejercer la
comunicacion la empresa esta enviando mensajes. “Toda conducta es comunicacion “®. Por otro lado
también se dijo que la gestion de la imagen se lleva a cabo en la gestion de las acciones de
comunicacion. Es por eso que se indagard la comunicacién corporativa, pasando luego a las partes
que componen una accion de comunicacion. También se expondrd un caso en el que se verd el

desarrollo de una accién en el area de la comunicacion corporativa.

La comunicacion

Basicamente podemos hablar de un esquema de comunicacion, para lo cual se tomara en
consideracion al autor Alberto Willensky quien desarrolla el tema a partir de estos tres elementos:

Un emisor ( E ), que se comunica con un receptor ( R ) a través de un mensaje. Entonces, si
analizamos este modelo se notarda que debe haber también un elemento previo, como es la
informacion que se quiere transmitir. En este proceso, el emisor posee ciertos elementos que los
utiliza en la expresion de una manera singular. Estos son actitudes, conocimientos y cddigos propios.
La problematica aqui es la siguiente: si el receptor no posee esos mismos atributos, actitudes,
conocimientos y codigos, el mensaje sera incapaz de ser comunicado. Los componentes, que también
lleva el mensaje, y que son de tipo ideoldgico, politico, religioso, social, fisicos, etc., haran que se
dificulte la compresion del mensaje, o que el mismo no tenga credibilidad, o bien, ni siquiera sea
aceptado. A esta distorsion se la suele llamar ruido.

Segun el autor estos ruidos pueden ser de diversa indole y origen:

. fisicos (mensajes transmitidos en voz baja por ejemplo),

. ideologicos (mensajes que contrarian las creencias del receptor),

. sociales (el mensaje parece estar dirigido a otro grupo),

. de codificacion (cuando esta escrito en un idioma que el receptor no entiende),
. técnicos (cuando se transmite informacion demasiado especializada),

culturales (cuando contiene referencias que el receptor ignora).

Entonces, poder identificar previamente los ruidos es aconsejable para lograr transmitir mensajes
que no estén tergiversados desde antes de ser emitidos.

De acuerdo con este analisis se pueden identificar dos clases de ruidos de emision:

a) Ruidos de concepcion: son los que introduce el emisor en el mensaje; por ejemplo un codigo
mal elegido, una ideologia que no comparte el receptor o expresiones que denotan otro nivel

sociocultural, etc.

8 Scheinsohn, Daniel A. Comunicacion Estratégica. Management y fundamentos de la Imagen Corporativa. Buenos Aires.
Ediciones Macchi, 1998 Pag. 27
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b) Los ruidos de propagacion: son aquellos que se insertan en el mensaje en el momento de
canalizarlo, por ejemplo, una nota con letra ilegible, una carta que se moja, un defecto técnico en el
canal, entre otros.

En cuanto a los ruidos de recepcion, también se pueden dividir en dos:

a) Los ruidos de comprension: que son los que afectan la recepcion del mensaje en forma fisica;
por ejemplo, los sonidos del transito que llegan al aula y no permiten oir al profesor o una tormenta
que produce descargas en la radio

b) Los ruidos de asimilacion que afectan la recepcion conceptual del mensaje y provienen de la
falta de comprension del cédigo utilizado, por ejemplo, un pedido que contraria los principios éticos

del destinatario o una carta que resulta agresiva.

Wilensky propone ejemplos en los que se muestran los ruidos, tanto de emision como de
recepcion, que se pueden producir a través de un mensaje publicitario.

“Las personas que oyen radio mientras realizan otra tarea estan afectadas de ruidos de
comprension. Cuando dedican su atencion a lo que hacen, dejan de prestar atencion y no escuchan
los avisos. Un ruido de emision es, por ejemplo, un diario mal impreso, un afiche roto o un aviso en
television que se emite sin sonido. Los ruidos de asimilacion se producen cuando el aviso esta mal
concebido o cuando llega a una audiencia a la cual no esta destinado. Un ejemplo de un ruido de
asimilacion seria que en un mercado habituado a limpiadores especificos, un aviso anunciara un
“multilimpiador” para todo uso. Quizds el aviso se entenderia pero no seria creible porque el
consumidor esta demasiado habituado a la caracteristica contraria: un limpiador para cada tipo de
lavado. De igual modo, un aviso muy “innovador” que estuviera codificado integramente por
Jj6venes, quizds no seria entendido por quienes no conocieran ese c6digo.””

De esta manera se puede decir que la comunicacion publicitaria es una comunicacion que tiende

a dispersar los ruidos de emision.

La comunicacidén corporativa

La comunicacion corporativa se definira como los actos concretos de emision sean cuales fueren

los soportes a través de los cuales estos se llevan a cabo, como por ejemplo:

. Publicidad institucional.
. Gacetillas y notas periodisticas que contengan temas corporativos.
. Memoria y balance.

. Publicidad de producto.

° Eventos.
) Promociones.
. Merchandising, entro otros.

Segun Joan Costa se diria que no hay una comunicacién sino muchas. Todas pueden coexistir y

no deben anularse entre si. Y, ademads, esa comunicacion, si pensamos a la empresa como un todo,

9 Wilensky, Alberto. Claves de la estrategia competitiva. Buenos Aires. Fundacion OSDE, 1997. Pag. 209
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tiene la caracteristica de ser estratégica, esto significa que no tiene sé6lo una funcién meramente
instrumental y mediatica.

Los ambitos especificos de la comunicacion son para este autor: la comunicacién institucional, la
comunicacion cultural, la comunicacién interna, la comunicacion relacional y la comunicacion de
marketing.

“La imagen es necesariamente global: la imagen es la ciencia de la totalidad. Pues ella aparece
en la conciencia colectiva como un todo. Y esa totalidad mental que es imagen, solo podia
construirse con la condicion de que todos los elementos comunicacionales se fusionaran en una
accion coherente con las estrategias y las actuaciones de la empresa en la continuidad misma de su
trayectoria” °

Por lo tanto los conceptos de imagen y publicidad estan intimamente relacionados a la hora de
comunicar por parte de la empresa.

A su vez, se puede afirmar que cuando se habla de comunicacion, no se esta hablando de los
mensajes cuyo principal objetivo es comunicar, sino que nos referimos a los estimulos que actian en
los discursos de la empresa. Es decir, a los mensajes, a los actos y a los hechos y alli se incluyen
todas sus especies, sean concientes o0 no, y aun los que provienen de su entorno. La empresa se dirige
y se relaciona tanto con publicos directos, como indirectos, dentro del campo social, a ellos les envia
una serie de mensajes que supuestamente han sido elaborados, pretesteados y difundidos a través de
los medios de masas. Estos mensajes tienen la caracteristica de ser elaborados voluntariamente. Pero
hay otra clase de mensajes que van desde la empresa hasta el campo social, y se transmiten en el
contacto con las personas, a través de los micro media, a través de las acciones, de los actos y de los
hechos. Estos son mayoritariamente, mensajes involuntarios, o inconscientes. Las interferencias
hacen que las comunicaciones no lleguen al publico, o por lo menos que no lleguen de la forma que
deberian haberlo hecho. Es a partir de este juego de interacciones entre los mensajes y las acciones lo
que le permite a la empresa determinar la configuracion de la imagen mental en el publico. Sus
efectos se manifiestan en respuestas de los individuos y la colectividad en forma de decisiones,
actitudes y opiniones, que a su vez influyen en otros grupos y de esta forma se lleva a cabo un
movimiento circular que se retroalimenta por nuevas estrategias comunicacionales.

Es por lo expuesto anteriormente que, segin Daniel Sheinsohn, todo modelo de gestion
estratégica de la comunicacion corporativa deberia integrar estos elementos:

- Realidad, Identidad, Cultura, Comunicacion e Imagen Corporativas.

- Empresa y ptblicos (en cuya interaccion se intercambian los roles de emisor y receptor).

- Dinamismo y realimentacion (intercambio circular y constante de mensajes).

- Mensajes .

- Ruidos .

- Canales.

- Contexto en el que se desarrolla la comunicacion y

- axiomas exploratorios de la pragmatica de la comunicacion

10 Costas Joan citado en Compilacion Lopez Alonso, Mariana. El poder de la comunicacion institucional. Primera edicion. Buenos Aires, Sociedad
Impresora Americana SAIC ., 2000. Pag. 30
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En definitiva se retoma la idea de que siempre se comunica, por lo que se tiene que tomar la
iniciativa, planificando y gestionando las comunicaciones de manera profesional y competitiva, ya

que como hemos visto, existen distintos tipos de mensajes que circulan por diversos canales.

Las funciones de la comunicacion a través del tiempo.

A través del tiempo fueron cambiando las logicas de las empresas y esto determino diferentes
funciones de la comunicacion. Daniel Sheinsohn comenta cuatro momentos en los que estas
relaciones produjeron diferentes tipos de difusiones y diferentes papeles en la comunicacion.

Luego de la segunda Guerra Mundial se privilegiaron los sectores de la manufactura y la
produccion, anteponiendo la cantidad y la capacidad de producir mas. El tipo de publicidad que se
produjo en este contexto fue una publicidad hiperbolica, demasiado exagerada.

Cuando aparece el marketing los productos comienzan a venderse masivamente, de alguna forma
se puede hablar de masificacion. Aunque no se tiene en cuenta a ese consumidor y se lo considera
pasivo, no pensante. De esa forma aparece la publicidad que manipula, los jingles, esloganes y
personajes con los que se pone de manifiesto una excesiva repeticion.

Luego aparece la idea del posicionamiento y el mayor énfasis dado a la capacidad de pensar y de
decidir del consumidor. Comienza a haber una voluntad de entender lo que el publico piensa. La
publicidad empieza a ser mas ingeniosa y a la vez mas descriptiva. Si bien John Naisbitt ya habia
advertido la importancia de actitudes del consumidor hacia el medio ambiente, los ejecutivos aun
no se preocupaban por ello.

En la actualidad predomina el poder del consumidor, un consumidor que ha variado los estilos de
vida. Ademas, ahora ¢l puede hacerse oir y responder, al mismo tiempo de escoger lo que mas quiere.

Los medios de comunicacién también han cambiado y la empresa no monologa sino que dialoga
con su mercado. Se puede decir que la evolucion de la publicidad ha virado hacia el consumidor: €l es
el protagonista. Esto se debié a la extension de los medios, a la aparicion del marketing como
disciplina estratégica y a la gran competencia del mercado.

Algunos numeros pueden servir para pensar el porqué de este cambio y del auge de las
comunicaciones: En 1860 la agricultura ocupaba el 35% del total de la actividad econdémica. A partir
de 1900 la actividad agricola decrece de una manera regular hasta arribar al 4% que es valor en el que
se encuentra en la actualidad.

Histéricamente, a la economia agricola le sucede la revolucion industrial, que tuvo tres picos (el
40 % de la actividad econdmica total) en 1850, en 1910 y en 1950. A partir de 1950 comienza a
descender hasta el 20% que ocupa a principios de la década del *90.

En 1940 se comienza a proyectar la economia de la informaciéon, que en aquel entonces
comprendia un 8% de la actividad econdmica total, hasta que en la década del noventa llega a ocupar
el 60%. Resulta llamativo observar que a partir de 1948 comienza el incremento combinado de:

* la economia de la informacion,

* las ciencias de la comunicacion y

« el progresivo auge de los servicios.
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También en este periodo se produce el declive de la economia industrial, y es a partir de 1950
que se desarrolla lo que se denomind la economia de la informacién, momento en el cual a partir de
las tecnologias de las telecomunicaciones y la informatica se configura la “telemdtica”.

Con respecto a la revolucion de los servicios, mientras que en 1955 los servicios ocupaban el 20%
del total de la actividad econdémica, en la década del 90 alcanzaron el 78%.

A partir de lo expuesto anteriormente se puede resaltar que la economia industrial estaba basada
en los siguientes factores:

* la produccion de bienes materiales de consumo,

* la transformacion de materias y

* la gestion de procesos de fabricacion

Entonces la publicidad nace en el seno de la llamada segunda revolucion industrial, proyectando
la cultura de la produccion y el consumo masivo.

Hoy el consumo esta orientado mas hacia la cultura del servicio, puesto que, hasta los productos
tangibles son concebidos como tales.

La revolucion de los servicios representa el pasaje desde una “cultura de lo tangible” hacia una
“cultura de lo intangible” (aquello que un producto me ofrece mas alla de su materialidad y
finalidad).

Soportes de la comunicacién corporativa y sus areas de gestion

Es importante tener en claro un marco de referencia conceptual para pensar en el planteamiento y
la gestion de la comunicacion. Sin embargo, siempre se debera tener en cuenta, ademas, el tipo de
publico al que se quiere llegar.

Daniel Sheinsohn diferencia entre:

« técnicas de comunicacion,

* soportes de la comunicacidon corporativa y

« areas de gestion de la comunicacion corporativa.

Las disciplinas que estudian y analizan la problematica comunicacional de las empresas en
general poseen diferentes objetivos, por lo cual sus logicas también los tienen.

El autor analiza el concepto de técnicas de comunicacion aludiendo a Oscar Pedro Billorou de su
libro Introduccion a la Publicidad (Editorial Ateneo). Alli se expone la diferencia que existe entre las
diferentes técnicas.

El autor aclara que en el analisis no se tiene en cuenta algunas disciplinas actuales como el
telemarketing y el disefio grafico y que los objetivos de cada una de las técnicas son difusos, esto
responde a que no hay una delimitacidon precisa y existen muchas imprecisiones en cuanto a la
definicion de cada técnica, aun en la actualidad.

El estudio de Billorou, que retoma Sheinsohn, se basa en seis técnicas:

- publicidad,

- promocion,

- merchandising,

- relaciones publicas,

- difusién periodistica y
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- propaganda.

y las contrasta segun:

« El tipo de audiencia a la que va dirigida. Y en este caso distingue entre dos posibilidades: que
gran cantidad reciba la accidn comunicativa o que la recepcion sea personal, de uno en uno.

* La naturaleza del canal a través del cual llega el mensaje. Los canales pueden ser personales o
impersonales. En el primer caso la comunicacion se transmite a través de una persona que toma
contacto con el receptor y en cambio es impersonal, cuando llega a través de algiin medio como
puede ser TV, radio, cartel, etc,

» La onerosidad, es decir, si es un canal pagado o no. Significa el hecho de tener que pagar por la
utilizacion del canal.

* Segtn sea el tipo de objetivos que se persiguen se distinguen dos: comerciales o no. Los
primeros directa o indirectamente pretenden lograr una actitud positiva para un producto, servicio o
empresa. Los no comerciales las comunicaciones destinadas a formar actitudes positivas hacia
personas o instituciones que no tienen fines comerciales explicitos (por ejemplo, partidos politicos).

A partir de las técnicas y de sus caracteristicas mencionadas, pueden utilizarse muchos soportes
para “sostener” la comunicacion. Esos son vehiculos concretos de comunicacion. Por ejemplo:

* un folleto

* un aviso

* un producto

* las instalaciones

* una accion, etc.

Al listado propuesto podrian agregarse infinita cantidad de item, es decir, de soportes de
comunicacion posibles. El autor propone agruparlos de la siguiente manera:

* soportes materiales (avisos, carteles, merchandising, etc.),

« soportes identificatorios inmateriales (heraldica corporativa, nombre, isologo, etc.),

* soportes de actuacion (atencion al publico por parte de los empleados),

* soportes ambientales (arquitectura y decoracion de locales) y

* soportes de gestion (codigo de ética, politica de Recursos Humanos, etc.)

A partir de estas categorias se pueden realizar agrupaciones de los soportes para arribar a la mayor
cantidad de posibilidades existentes. Al haber identificado técnicas, soportes y areas de
comunicacion, el autor se propone pensar en la variedad de posibilidades que se pueden dar en cuanto
a estrategias de comunicacidon y por ende a la comunicaciéon corporativa, combinando precisamente,

las técnicas, los soportes y las areas.

Las acciones de comunicacion

Las acciones de comunicacion se definiran basandose en una estrategia de comunicacion, pensada
como la combinacion de las acciones de comunicacion para transmitir la imagen de la empresa de una
manera complementaria. Aqui se decidira cuales son las acciones apropiadas, tanto con relacion a los
objetivos de comunicacion como con relacién al calendario y al presupuesto. Con estos datos se
disefia una estrategia de comunicacion.

Por ejemplo, el primer objetivo como empresa puede ser:
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- Transmitir la Identidad de la empresa.

- Transmitir la cultura corporativa de la empresa.

- Crear, mantener y aumentar el prestigio y la notoriedad de la empresa.

Para arribar a estos objetivos se debera crear o recrear la imagen corporativa, partiendo
generalmente desde la imagen visual.

Primero, se creara la imagen visual, a través del disefio grafico y el disefio del entorno, y a
continuacion se estudian una a una, las acciones de comunicacion que pueden ayudar a conseguir
esos objetivos.

La comunicaciéon se fundamenta en las relaciones. No es un proceso sencillo sino que en ella
confluyen muchos factores, tanto si se produce entre personas o entre sujetos sociales complejos
como publicos, instituciones, etc.

El autor plantea que las areas de gestion de la comunicacién pueden definirse como:

e comunicacion de disefio,

* comunicacion de marketing,

* relaciones institucionales y con la comunidad,

* relaciones con el periodismo y

* comunicacion interna.

Si bien estas no son las Unicas areas, son una propuesta que supera la propuesta tradicional de
areas de comunicacioén, como lo son por ejemplo la comunicacion externa, la comunicacién interna,
etc. De todas formas esta propuesta tiene que ver con areas en las que todas las empresas deberian
gestionar su comunicacion.

Tomemos de ejemplo para mostrar la complejidad del caso, este pasaje de Daniel Scheinsohn:

"Reiteramos entonces que existe una gran gama de posibilidades en la combinacion de diferentes
técnicas, soportes y dareas. Vayamos a un ejemplo. Sabemos que tradicionalmente la publicidad es la
técnica por excelencia de las comunicaciones de marketing (area) y que la comunicacion se
vehiculiza a través de avisos (soporte materia)l.

Pero también puede suceder que el area de comunicaciones de marketing implemente un sistema
de calidad total (soporte de gestion) o que resuelva llevar a cabo acciones de relaciones publicas
(técnica) organizando cursos de capacitacién a distribuidores (soporte de actuaciones)""

A partir de lo expuesto podemos ver la complejidad en cuanto a la combinacion de areas, técnicas
y soportes con las que se pueden encontrar las empresas en la realidad de la gestion de la
comunicacion.

Siguiendo los conceptos descriptos por este autor, definiremos cinco areas de gestion de la

comunicacién corporativa:

- Comunicaciéon de disefio: disefio grafico y disefio del entorno, es la primera accion de
comunicacion que se debe realizar. Desde el nombre, logo e isotipo hasta el entorno, los servicios y
productos. Area especifica de los disefiadores y los arquitectos. Generalmente los mensajes de este
tipo se los denomina comunicacion de imagen. Pero en la realidad este tipo de comunicacion no
corresponde estrictamente a imagen ya que no es la Unica responsable de la imagen corporativa. Se

trata del conjunto articulado de signos visuales con el objetivo de lograr el reconocimiento y la
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recordaciéon de la empresa. Se puede decir que la comunicacion de diseflo administra la coherencia

expresiva de todos los soportes graficos, y cuida que los soportes hagan referencia a los atributos

optimos del texto de identidad. Estos elementos corresponden a esta area:
* isologo,
* papeleria,
* gamas cromaticas,
« disefio industrial, el producto fisico (la cosa tangible y
funcional),
* packaging,
« edificios, locales y oficinas,
* indumentaria del personal y

« vehiculos.

Generalmente las empresas cuentan con un Manual de Identificacion en los que se describen los

principios de gestion del area de Comunicacion y diseflo. Las partes en las que suele dividirse, son:

1. Presentacion.
Introduccion.
Resefa Histdrica.
Objetivos del programa.
Vocabulario.

2
3
4
5
6. Signos de identidad.
7
8
9

Emblema.
Simbolo.
Logotipo.
10. Gama cromatica.
11. Cuatricromia.
12. Tramas permisibles.
13.  Normas Basicas.
14.  Disposicion formal de los colores.
15. Control de un solo color.
16. Control del negro y escalas de grises.
17. Control de proporcion.
18. Normas tipograficas.

19. Normas complementarias.

20. Control de sombras.
21. Control de rotacion.
22. Control de deformacion.

23.  Aplicaciones.
24.  Papeleria.
25. Papeleria administrativa.

26. Indumentaria.

11 Scheinsohn, Daniel. Dinamica de la Comunicacion y la Imagen Corporativa Buenos Aires. Fundacion OSDE, 1998. Pag. 142
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27.  Fachada.

28. Transporte.

209. Anexos desprendibles.
30.  Artes finales.

31. Carta de colores.

- Comunicacion de marketing. Es el area que se caracteriza por los mensajes en los que el
principal enunciador es el producto, o alguno de sus atributos, como la marca, el servicio, etc.

Aqui se privilegia como receptor de la comunicacion al publico consumidor. El autor consigna
que en otros tiempos esta area se hubiera denominado directamente publicidad. Pero en la actualidad
se ha desarrollado mucho el area del marketing y sus comunicaciones, aun creando maneras
personalizadas de llegada al publico. Dentro de esta misma Optica se puede decir, que las
tradicionales cuatro P del mix de marketing (Producto, Promocion, Plaza y Precio) solo aludian a la P
de Promocion, en cuanto al area comunicacional. Hoy en dia sabemos que el producto también
comunica a través del diseflo, del envase, entre otros, también la distribucion a partir de los canales
que se elijan, como también el precio.

Para sintetizar, la comunicacion de marketing se aproxima, entre otros, a los siguientes temas:

* publicidad de producto y marca,

* ventas,

* promocion,

* merchandising,

« distribucion,

* congresos y exposiciones,

* sponsoring,

* servicios y atencion a clientes (client relationship) y

* politica de marcas.

- Relaciones institucionales y con la comunidad: al hacerse cada vez mas pluralistas y
participativas, las sociedades, también se van ampliando los canales de comunicacion. Estos se hacen
cada vez mas masivos y se colocan muy al alcance de las personas a través de los cuales se canalizan
reclamos, propuestas. Esta situacion obliga a la empresa a formar parte integrante de la vida
comunitaria, ya que es un actor mas de la sociedad. Ya no soélo es suficiente la creacion de nuevos y
buenos productos, sino que también es importante un compromiso hacia la comunidad.

El 4rea de las relaciones institucionales y su relacién con la comunidad es importante para las
empresas, ya que las ayuda a forjar vinculos convenientes con ella y le permite, a la hora de tomar
partido, decidir la mejor opcion.

En esta area se pueden identificar algunas herramientas, como lo son:

* Mecenazgo: sostén econdmico o cualquier material aportado por una empresa o sujeto social,
para una obra o personas dedicadas a actividades que revisten algun tipo de interés general. Este tipo
de actividades puede ser de muy diversa indole, por ejemplo, educativas, artisticas, culturales, etc. .

El sentido de estas acciones tiene mas que ver con una ldgica cualitativa que cuantitativa, esto por

ello que no se persigue un objetivo comercial, o0 un aumento de las ventas directamente. Esa mas
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relacionado con crear una valoracion social de la empresa. No es lo mismo mecenazgo que
patrocinio o sponsoring, ya que comunmente suelen confundirse estos conceptos, porque en el ultimo
caso el fin altimo es obtener un beneficio directo sobre el producto o la marca.

» Patronazgo: se trata de una ayuda moral més que material.

» Balance social: basicamente es un documento que define dos propdsitos empresariales, uno
econdémico y otro social. En general esta herramienta reconoce dos grandes partidas:

1) Lo recibido por la empresa:

- por parte de los publicos internos,

- por parte de los publicos externos y

- por parte del entorno geografico.

2) Lo que la empresa aporta:

a sus publicos internos,

a la comunidad toda,

a su entorno geografico y medio ambiental y

al pais.

A través del Balance Social, la empresa expresa un compromiso de retribucion y agradecimiento
hacia la comunidad, y asume su responsabilidad y protagonismo social. Siemens es en Argentina, una
de las empresas pioneras en la confeccion del Balance Social.

En los ultimos tiempos el area de la Relaciones Institucionales aborda una nueva tematica que
atafie a la comunidad como lo es la problematica medioambiental. Esta es tratada en general por
diferentes grupos conservacionistas. Para aclarar el panorama en este sentido Daniel Sheinsohn
realiza una clasificacion de los diferentes grupos que se dedican a esta tematica:

» Ecologistas: se ocupan de promover el equilibrio entre el ser humano y la naturaleza que lo
rodea. Algunos los clasifican como los que denuncian las acciones que destruyen el medio ambiente.

» Conservacionistas: se preocupan por la explotacion racional de los recursos naturales,
procurando que las generaciones futuras puedan disfrutarlos.

* Ambientalistas: entran en accidn para reparar los dafios ya producidos. Algunos los identifican
como aquellos preocupados por la educacion del hombre y la toma de conciencia.

* Proteccionistas: son aquellos que se oponen a la explotacion de los recursos naturales —
fundamentalmente animales y bosques— en beneficio del hombre. Su lema puede sintetizarse en la

expresion “se mira y no se toca”.

Otros de los temas de que se ocupa el area de relaciones institucionales y con la comunidad es la
relacion con el poder, siendo su objetivo explorar, construir y disponer de dispositivos agiles para
acceder a él. Estas acciones son las privilegiadas para los expertos en lobbying. No siendo el lobbying
la unica actividad que se desarrolla en el seno de este area, por su importancia, y seguin el autor,
conviene aclarar algunas cuestiones. La primera es realizar la diferenciacion conceptual de los
términos:

* lobbying: es la actividad.

* lobby: oficina o agencia dedicada al lobbying.

* lobbyist (lobbyista): persona que opera el lobbying.
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Muchas veces suele confundirse el término lobby con grupo de presion, pero este ultimo es el
mandante y encarga al lobbyist, es decir, el mandatario, llevar a cabo alguna acciéon determinada
(lobbying) para obtener un determinado propdsito o defender alguna causa del grupo. Por ejemplo
cuando se cuando se habla del lobby industrial o el lobby petrolero, se confunde al grupo de presion
de los sectores industrial y petrolero (los mandantes) con aquellos (sus mandatarios) a los que
supuestamente se les encomiendan llevar a cabo las acciones concretas de lobbying. El lobby es,
entonces, la representacion de los grupos de presion ante, por ejemplo, la Administracion Publica.

En otras ocasiones, el lobbying estd abocado al armado de alianzas coyunturales de intereses,
aunque las actividades de los grupos de presion estén desvinculados entre si. Por ejemplo, la empresa
japonesa Toyota consiguid frustrar en los Estados Unidos, las restricciones que el sector automotriz
norteamericano pretendia instaurar y que afectaban fundamentalmente a la industria automotriz
japonesa. Toyota logro esto, estrechando relaciones con IBM, Boeing, los exportadores agropecuarios
y el sector portuario. Si bien no parece a simple vista haber un interés comun entre estas empresas,
todas estaban interesadas en mantener un fuerte vinculo comercial con Japon.

En Estados Unidos, contrariamente a lo que ocurre en Argentina, la actividad, segiin consigna el
autor, estd reglamentada desde 1946. Desde entonces, los lobbystas tienen oficinas propias en el
interior del Congreso norteamericano, y deben circular por sus pasillos con tarjetas de identificacion
sobre las solapas de sus sacos, que los acredita como tales.

En cambio en nuestro pais, suele ligarse esta actividad a la corrupciéon, como a la entrega de
coimas. Segun el autor el verdadero lobbysta es un profesional de la persuasion que representa
intereses especificos.

Las relaciones institucionales y los vinculos con la comunidad es un area de gestion de la
comunicacion muy importante, amplia y compleja.

Entre las problematicas de las cuales se ocupa, podemos identificar:

« relaciones con lideres comunitarios,

« relaciones con agrupaciones politicas,

« relaciones con agrupaciones sindicales,

* relaciones con Asociaciones, Federaciones y Camaras,

« asistir a la empresa para la confeccion de un “Cédigo de Etica”,

* manejo de asuntos legales,

* relaciones con lobbyies,

« relaciones con agrupaciones partidarias,

« relaciones con miembros de los poderes publicos,

« relaciones con reparticiones publicas,

« relaciones con operadores,

* relaciones con legisladores,

* relaciones con diplomaticos.

-Relaciones con el periodismo. Dentro de una corporacion, el area asignada para este fin, se
encarga de promover las relaciones entre el periodismo y la empresa. Este area es de total relevancia,
porque se ocupa, fundamentalmente de la gestion de la comunicaciéon y a veces se suele

sobredimensionar el valor de la misma.
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A menudo las mismas empresas que se dedican a esta actividad se suelen llamar asesoras de
imagen, o asesoras de comunicacion.

Muchas veces suele pensarse que una fuerte presencia en los medios es lo mas indicado, pero en
realidad, se puede decir que la gestion de este area es mucho mas que conseguir un espacio gratis de
publicidad.

Para llevar a cabo una buena gestion de la relacion empresa- periodismo la corporacion deberia:

* poseer voluntad de informar, pero sin perder de vista los propdsitos que rigen al subprograma
interno de la entidad.

* Fijar un interlocutor tinico y un canal siempre abierto para la comunicaciéon con el periodismo,
con el objeto de aclarar dudas, ampliar noticias o cualquier otro requerimiento del periodismo.

* Colaborar agil y eficazmente con el periodismo. En general la informacion pierde su valor
conforme pasa el tiempo. Este tltimo para el periodismo es un factor clave, por lo que, en lo posible,
hemos de dar respuestas rapidas a los requerimientos, intentando asimismo simplificar la tarea del
periodista.

* Veracidad.

La gestion con el periodismo suele tener resultados bastante incontrolables. Por lo cual se deberia
prestar mas atencion a los hechos dentro de la gestion interna de la empresa, sobre los cuales, si, se
puede ejercer un control.

Como ejemplo de esta relacion, se puede mencionar las dinamicas de newsmarking de los medios,
esto es como hacer noticias. Se solicita alguna comunicacién por parte de la empresa, lo ideal es
armar lo pedido y aunque no esté todo lo necesario, enviar un avance de lo solicitado. Al cumplirse el
periodo previo a la elaboracion de la informacion, con mucha discrecion, conviene verificar si el
periodista ha recibido el envio previo. Si bien es bueno contar con una base de datos, los contactos
con el periodismo deben ser racionales.

Las tareas tipicas de este area son:

* mantenimiento de contactos con periodistas,

* establecimiento de nuevos contactos y

* administracion del fichero de medios.

En ¢l se deben consignar los siguientes datos tipicos:

« naturaleza del medio,

* tematicas o especialidad,

« alcance territorial y penetracion,

* periodicidad,

* precio,

* target,

* antigiiedad,

* calidad de la informacion — prestigio,

« datos de los contactos,

* flujograma para atender los requerimientos del periodismo,

* organizacion de conferencias o ruedas de prensa,

* gestion y coordinaciéon de reportajes y notas,

* envio de gacetillas y comunicados de prensa,
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« confeccion de “dossier” y “kit” de prensa,

* mediascope. Se trata de una observacion sistematica, que mide a través de distintas variables
(centimetros de columna, segundos, etc.) y la presencia de la empresa en diferentes medios masivos,

« confeccion del Press Book, esto es, la recopilacion y archivo de recortes y grabaciones de las
apariciones mediaticas de la corporacion, en un album adecuadamente ordenado por temas,

 seguimiento de gestiones. Este area también deberia sugerir y administrar la realizacion de
media-training, que se conforma de sesiones destinadas a entrenar a voceros, ejecutivos o equipos
directivos, para que logren adquirir un 6ptimo desempefio ante los medios (periodismo escrito, radial
y, fundamentalmente, el televisivo) El media-training es un entrenamiento general, algo asi como los
lineamientos globales que hay que tener en cuenta para manejarse adecuadamente ante los medios de
difusion. Cuando el entrenamiento es especifico, para manejarse ante un periodista determinado o
para “enfrentar” a un “oponente” en un debate, este entrenamiento se denomina media-coaching.

Entre los elementos que se evalilan en estos entrenamientos, podemos citar:

* indicadores de expresion (timbre de voz, tono, mirada, gestos, soltura, vestimenta, muletillas,
etc.),

« contenidos,

« discurso,

* coherencia,

* precision,

* poder de conviccidn,

* impacto de las argumentaciones y

« fuerza de las pruebas.

Para que este entrenamiento resulte mas beneficioso, es conveniente que sea dirigido por una
persona con formacion interdisciplinaria, capaz de analizar las situaciones desde los impactos
psicologicos hasta los actorales y estéticos. Asimismo las entrevistas y simulacros deberian ser
realizadas por periodistas profesionales.

Cuando este entrenamiento es organizado para un grupo, no conviene que sea muy numeroso
(alrededor de seis personas, como promedio). El media-training, para que sea efectivo, debe ser
tomado con seriedad y dedicacion. Si bien este ejercicio generalmente se lleva a cabo en una jornada
diaria intensiva, hay que dedicar tiempo para reflexionar acerca de los consejos que brinda el
entrenador, reconocer las debilidades que nos evidencia, abordandolas para remodelarlas a partir de
las ventajas. Es conveniente convertir el media-training en una practica periddica.

Como vemos, el area de relaciones con el periodismo es compleja. Gestionar competitivamente
este area implica abordarla con seriedad e impone mucho mas que simples “relaciones”.

Invitar a almorzar a periodistas o directores de medios suele ser importante y asimismo a casi
ninguno de ellos le caera mal recibir obsequios en festividades, pero la expectativa fundamental que
moviliza al periodismo es el “valor” que, al menos para €I, reviste la noticia. El mejor “obsequio” que

le podemos ofrecer a un periodista serio, es una informacion con alto valor de noticia.
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La comunicacidn interna en Argentina

Desde siempre los seres vivos, sin distincion, se han comunicado. El proceso de la comunicacion
es intangible, es por ello que cabe reflexionar acerca de su realidad. Por tal razon es bueno recordar
que la comunicacion "es el intercambio que se da entre dos 0 mas interlocutores'. Uno envia el
mensaje (emisor), y el otro lo recibe (receptor)

El feedback, es el retorno de la comunicacion decodificada. En el caso en que ésta no se efectue
de manera correcta, nos encontraremos solo ante un proceso "informativo".

A la definicién anterior podriamos agregar las palabras de Fairchil: ""Comunicacion es el proceso

de poner en comin o intercambiar estados subjetivos, tales como ideas, sentimientos,
creencias...".
Teniendo en cuenta estas concepciones, se podria afirmar que la comunicacion interna, es la
interrelacion permanente y sistematica existente entre todos y cada uno de los cuadros de la empresa.
A su vez constituye una herramienta fundamental en la moderna gestion empresarial. Alcanzar
exitosamente un "Proyecto de Empresa", requiere en la actualidad, que la comunicacion sea
"efectiva" en todos aquellos que de una forma u otra estan implicados en éL.

Conocida es la facilidad que supone institucionalizar medios o vehiculos de verdadera
comunicacion horizontal y ascendente adecuando canales efectivos para que fluya sin limites y sin
romper las lineas jerarquicas constituye hoy por hoy el obstaculo y la dificultas mas problematica con
la que se encuentran las organizaciones.

No es dificil arribar a la conclusion de que si la politica de Direccion de la empresa configura el
deseo de hacer de ésta un modelo moderno, competitivo y eficaz basandose en la "calidad Total",
debera distanciarse del modelo tradicionalista en el cual los aspectos humanos y organizativos
estaban subordinados al servicio de la empresa.

Para que la comunicacidon en su fase interna "funcione" debe ser coherente y homogénea para
todos los estamentos. Es por este motivo, que asi como todas las empresas cuentan con disimiles
politicas y estrategias, es preciso que posean una politica comunicacional que muestre a sus
trabajadores sin distincion de jerarquias y la firme decision de "Comunicar".

Una politica de comunicacion bien implementada, sirve de parametro, brinda pautas y muestra
cuanto se habrda de comunicar y quién sera el responsable de realizar dicha tarea..
Como conclusion se puede decir que esa politica nunca debera carecer de temas tales como:

* Metas, planes y orientaciones que busca cumplir la organizacion,

* Actividades que la misma desarrolla,

* Estado de temas controvertidos, delicados o de contenido negativo, tales como: despidos,
suspensiones, traslados entre otros. (buscando siempre el canal adecuado y menos traumatico),
* Fomento de flujo regular de comunicacion descendente, ascendente y horizontal,
» Garantia de que todos los recursos humanos tengan la chance de plantear periddicamente su
actuacion con sus superiores,

* Llamado a reuniones informativas, formativas y de recogida de datos, generando la participacion

activa en las mismas,* Informacion constante a todos los agentes acerca del desarrollo del logro de

los objetivos.
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Con una politica comunicacional cono la desarrollada, la organizaciéon dard muestras de claridad,
transparencia y confianza volviéndose creible.
Para finalizar cabe agregar que es bueno recordar que un trabajador bien informado, es un

“aliado” en potencia

Cronologia De Hechos Salientes en Argentina (Comunicacion Interna ) .

1938- Despegue del house organ o revista interna : Esso Noticias, junto con Noticiero Ducilo son los
primeros que se editan en el pais ( Esso Noticias habia comenzado en

1929 como boletin ).

Sucesivamente son publicados:

1939-Vida Shell

1943-Datos Duperial

1944-Noticiero Orbea

1949-Revista Bonafide

1951-Paginas Pirelli

1940/41- Siam Di Tella es una de las primeras empresas en incorporar beneficios sociales al personal
que después fueron obligatorios, como la gratificacion anual o aguinaldo, el salario familiar, la
asignacidn por casamiento y el nacimiento de los hijos, y recompensas para los de actuacion
sobresaliente.

No obstante, las comunicaciones internas eran eminentemente personales; el ingeniero Di Tella
recorria personalmente la fabrica dia por medio y atendia los pedidos del personal. El departamento
de Personal no hacia mas que pagar los sueldos.

1952- Primer concurso de Memorias & Balances, Camara Argentina de Sociedades Andnimas.
1955- Edicién en espafiol de “The new society”, de Peter Drucker ( Sudamericana ). El autor dice
llanamente que “hoy no existe ninguna comunicacion, los grupos funcionales dentro de la empresa no
se entienden mutuamente; cada uno es incapaz de imaginar qué esta haciendo el otro y por qué”.
1956- Primera edicion en espafiol de “The social psichology of industry”, de J.A. C. Taylor (Fondo
de Cultura Economica, coleccion Breviarios ), que comenta criticamente las experiencias de
Frederick Taylor, introductor de los controles de tiempos y de movimientos, asi como la de
seguidores como Elton Mayo, a quien Peter Drucker considera como el iniciador de las relaciones
humanas. De este autor, Mayo, Brown cita: “Creo que la investigacioén social deberia empezar con
una cuidadosa observacion de lo que puede describirse como comunicacién. Este problema
representa, sin duda, la falla fundamental a la que la civilizacion se enfrenta en la actualidad”. Brown
analiza esa falla, vinculandolas principalmente con la organizacién formal de las empresa. Apunta
que “la principal desventaja de la gran empresa, como se sefiala con frecuencia casi exagerada, es su
naturaleza impersonal y la dificultad de comunicacion que es consecuencia directa de sus
dimensiones”

1957- Edicién en espafiol de “The human problems of an industrial civilization”, de Elton Mayo (
Galatea Nueva Vision ), en el que autor registra las famosas experiencias realizadas con el personal
de la planta de Hawthorne de la General Electric ( 1927-1928 ), obra fundamental de la sociologia

industrial.
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1958- Edicion en espafiol de “The social psychology of industry”, J.A.C. Brown, Fondo de Cultura
Econoémica, Coleccion Breviarios.

1957-58- Cursos para Dirigentes de Empresa de la Fundaciéon AEDE, de la Camara Argentina de
Sociedades Anonimas ( después se convertiria en Universidad Argentina de la Empresa ( UADE ). El
de especializacion en Relaciones Humanas lo dirigia Héctor Jasminoy; las materias Sociologia
Industrial, y Psicologia Industrial, en el de Dirigentes estaban a cargo de José Enrique Miguens y
Gregorio Fingermann.

También  participaba Oscar Carbone, coordinador de Capacitacion de Esso.
1961- “Fundamentos de las Relaciones Humanas aplicados a sustentar la moral en la organizacion”,
Luis A. Petraglia, Revista del Instituto Superior de Ciencias Administrativas, Universidad Nacional
de la Plata.

1962- Primer comparativo de house organs nacionales, preparado por A. Borrini para un articulo
publicado en Primera Plana. Fueron analizados Esso Noticias, Vida Shell, Paginas Pirelli, Revista
Segba, Datos Duperial, Noticioso Ducilo, Revista Atanor, Revista Duperial, Panorama de General
Motors, Fordlandia.

1963- “House organs:;Quién los lee?. Articulo de portada, revista Dirigentes, 6rgano del Instituto
Argentino de Direccion de Empresa.

1963- Encuesta sobre Administracién de Personal, publicada en el nimero de julio-diciembre de
la Revista Ciencias Administrativas, Universidad Nacional de la Plata : 75% opin6 que los problemas
relativos al personal deben ser atendidos por empleados dedicados exclusivamente a ellos. Del 25 %
restante, la mayoria se inclind por una descentralizacion de la administracion de personal El 55% de
la muestra opind que el responsable del area debia tener nivel directivo El 25% que debia ser personal
de staff E1 15% que era preferible que fuera de nivel ejecutivo medio.

1969- Primera muestra de revistas de empresa en el pais, organizada por Eleazar Lopez con el
apoyo de Refinerias de Maiz.

“70- Comienzan a multiplicarse los buzones de sugerencias.

1977- Octave Gelinier, el Peter Drucker de Europa, visita el pais; su libro “Estrategia Social de la
Empresa “, puso especial énfasis en la participacion del personal y del valor de la informacion para
lograrla.

‘80- Se afianza la idea del “cliente interno”, y de que la comunicacion con el propio personal
influye en la competitividad de la empresa en conjunto.

"90- Surge el concepto de “imagen interna”.

- Fusiones y compras de empresas plantean serios problemas de pertenencia y de cultura
empresarial y abonan la importancia de la comunicacién interna.

- Aparece la figura de los “stakeholders” ( personas que no son clientes, ni potenciales clientes de
la empresa, pero que pueden influir en su imagen por ser parte de la opinion publica y estar
interesados en causas sociales de gran impacto mediatico como la ecologia, la corrupcion, la calidad
de los productos, etc.
1991- Visita el pais Elliot Jacques, del Instituto Levinson, invitado por la Fundacion Acindar: experto
en nuevas estructuras organizacionales, Jacques recomienda prestar especial atencion al aspecto
humano, debido a que la competitividad comienza a partir del potencial humano y el desarrollo de sus

talentos.
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1996- Telecom Argentina publica por primera vez su Memoria y Balance anual en un CD Rom
interactivo que incluye imagenes digitalizadas en video y graficos en Animacién computada. Gana el

Premio Bolsa de Comercio en el Concurso Anual de Memorias.

Elementos concretos de la accién de comunicacidn

Grafismos identificativos:
(] Logo e imagotipo: para realizarlo de una manera optima, deben considerarse: la
descripcion, normas, construccion, combinacion, variantes de disposicion, tamafio, emplazamiento,

colores, ampliaciones, fondos de color y usos prohibidos.

(] Tipografia: debe tomarse en consideracion la familia tipografica, tamafio y color.
(] Colores: se debe tener en cuenta la normativa de colores segiin soportes de aplicacion,

brillo y color, Pantone y cuatricromia.

(] Material de reproduccidn: se prestara atencion a los masters y a las pruebas de color.

Normas de estilo

(] Comunicacion interna y externa.

° Disefio grafico, de entorno, calidad de materiales.
. Lenguaje corporativo, denominaciones.

(] Comportamientos y conductas.

Aplicaciones de productos o servicios

. Clasificacion.

(] Aplicacion de marcas.

. Producto-servicio.

° Envase, embalaje, presentacion.

. Etiquetaje.

(] Informacién incorporada al producto.

Aplicaciones del entorno

(] Arquitectura exterior.

. Decoracion interior.

(] Sefializacion exterior e interior.

(] Vidrieras.

(] Aplicaciones especiales: puntos de venta, distribuidores, stand de ferias.
(] Merchandising.

° Identificacion de personas.

° Vestimenta personal.
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° Identificacion de vehiculos.
° Identificacion de materiales.

° Normas de mantenimiento.

Aplicaciones en la comunicacion

° Constantes generales: tipografias, formatos, diagramacion, situacion de grafismos, y
margenes.

° Disefio e impresos de papeleria comercial, papeleria administrativa y papelerias
particulares.

(] Comunicacion interna: comunicados, notas, memos, convocatorias, autoedicion de
documentos e informes.

(] Material de comunicacion externa: folletos, catalogos, dossier, presentaciones, anuncios,

en prensa, radio, TV y carteles.

o Publicaciones externas, memoria anual, monografias, boletines.
(] Publicaciones internas, house organ y revista de empresa.

(] Promocion, objetos promocionales y de regalo.

. Material, expositores.

(] Internet-intranet.

Aplicaciones a las conductas

° Lenguaje escrito, autoedicion de documentos, utilizacion de impresos, unificacion de

estilo, cartas, faxes y mails.
. Tipo de lenguaje, saludos y referencia a la empresa.

(] Lenguaje verbal: protocolo de recepcion y llamadas, atencidn al cliente, reclamos,

incidencias, atencion a audiencias externas.

. Lenguaje entre colaboradores y otros.

El programa de imagen como un area de la accién de comunicacion. El caso Arcor

Un programa de imagen consiste en aplicar y poder transmitir la identidad de la empresa y los
deméas componentes de la misma, como asi también en coordinar todas esas manifestaciones a través
de la comunicacién

La planificacion de la comunicacion permitira:

- Crear una imagen corporativa homogénea y coherente de la empresa ante todos y cada uno de
sus publicos.

- Unificar y coordinar los diferentes mensajes que salen de la empresa.

- Obtener la maxima rentabilidad de todas y cada una de las acciones de comunicacion que se
emprendan.

- Facilitar la consecucion de los objetivos del plan de negocios de la empresa y del plan de

marketing.
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En el plan de imagen y comunicacion integral vamos a definir:

. Los objetivos a conseguir.

. El mapa de publicos.

. Las estrategias y acciones necesarias para conseguir esos objetivos.
. El calendario.

. El presupuesto.

. Campaia de Comunicacion a realizar y los

° Andlisis de resultados.

El caso de Arcor, paradigmatico en cuanto a la estrategia de comunicacion servira de ilustracion.

La empresa Arcor es un grupo multinacional latinoamericano de capitales argentinos que tiene su
foco en la produccion de alimentos, golosinas, chocolates y galletitas. En la actualidad es el primer
productor mundial de caramelos, el mayor fabricante latinoamericano de chocolates y el principal
exportador de golosinas de la Argentina y del MERCOSUR. Cuenta con treinta y dos plantas,
veintiséis en Argentina y seis en América latina (en Brasil, Chile y Pert). En 1999 facturé U$S 1.150
millones, mas del doble que a inicios de los '90, y sus exportaciones alcanzaron los U$S 200
millones, e incorpor6 sus productos a mas de ochenta paises. La elaboracion de bienes de consumo
masivo de Arcor comprende mas de un mil quinientos, conformando una oferta de mas de un millén
de kilos diarios en productos. A fin de consolidar este crecimiento, el grupo destind en el periodo
1992-1999 mas de US$S 800 millones para inaugurar nuevas plantas, incorporar tecnologia de
vanguardia, mejorar su sistema de distribucion y capacitar a sus colaboradores.

Su principal objetivo actual es convertirse, en los proximos afios, en la empresa de chocolates y
golosinas numero uno de América latina.

A comienzos de los "90, Arcor no era considerado un retador significativo por sus competidores,
aunque paraddjicamente los estudios de mercado indicaran que 8 de cada 10 entrevistados
consumian, aun sin saberlo, productos Arcor. Carecia de marcas relevantes (al menos, desde la
percepcion de los consumidores). Sus precios econémicos le reportaban volumen de ventas, pero
muy bajos niveles de ganancia y mala imagen. Ademas, registraba minima cobertura de distribucion
en plazas vitales como Ciudad Auténoma de Buenos Aires y Gran Buenos Aires, con baja presencia
en supermercados y en kioscos, mientras que el apoyo publicitario y comunicacional para sus
productos era casi nulo.

Luego de la apertura econdémica de la ultima década, Arcor puso en marcha una serie de
iniciativas destinadas a resolver esta delicada situacion. Asi, decididé contratar a asesores externos
para que colaboraran con el area de comunicaciones, en el diseflo e implementacion de un plan de
comunicaciones institucionales de corto y largo plazo. Poco a poco, la empresa fue "poniéndose de
pie" y capitalizando las reales ventajas competitivas que habia desarrollado, pero en casi 40 afios
nunca comunicé ( a pesar de poseer una gigantesca infraestructura productiva, know how de
avanzada, expansion regional, enorme variedad de productos, etc.). Asi, a través de un vuelco hacia la
comunicacion y el marketing, comenzé a cristalizar una imagen de liderazgo y solidez que le haria
revertir con éxito, y en tiempo récord, la situacién del punto de partida. En este sentido, puede decirse

que la década del 90 representa, para Arcor, una verdadera "bisagra", un punto de inflexién crucial en
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su historia. Precisamente al planificar una estrategia de comunicacion, es conveniente hacer un
estudio de los antecedentes de la comunicacion de la empresa. En €l, se detallara, como lo hemos
visto hasta aqui, todo lo relativo a la comunicacion de la organizacién hasta el momento y cual fue
su desenvolvimiento a lo largo del tiempo.

Si se piensa en un plan de imagen global, desde el punto de vista conceptual se deben tener en
cuenta los objetivos de marketing de la empresa y a partir de ellos, determinar los objetivos de
comunicacion.

Los siguientes pueden ser objetivos tipicos de comunicacion:

- Dar a conocer la identidad de la empresa.

- Transmitir la cultura corporativa.

- Fomentar el conocimiento de la empresa.

- Crear, mantener o aumentar el prestigio y la notoriedad de la empresa.

- Aumentar los vinculos entre la empresa y la sociedad.

- Aumentar la eficiencia y el compromiso de los trabajadores y colaboradores.

- Fidelizar al publico.

En la planificacion de una estrategia de imagen, también se establecera la necesidad de realizar
un analisis de los resultados: cada acciéon de comunicacion debe ser sometida a control una vez
terminada su funcion.

A finales del milenio, el gran objetivo que se habia fijado Arcor y, especialmente, su area de
comunicaciones, era el de posicionar a la empresa.

En el afio 2000, sus expectativas eran aun mayores, ¢l desafio era el de posicionarse, pero ya no
solo como empresa, sino como la corporacion de mejor imagen y prestigio de la Argentina. Este gran
reto se expresaba en los siguientes objetivos estratégicos de comunicacion e imagen:

- Consolidar el posicionamiento de Arcor como una empresa elaboradora de productos de la
mejor calidad al mejor precio (atributo historico de la marca).

- Ser considerada una empresa muy eficiente y competitiva, capaz de hacer frente y triunfar
ante las corporaciones mas importantes del mundo.

- Cristalizar el caracter multinacional de su identidad empresarial y su imagen de empresa
argentina global.

- Poner de relieve la capacidad de Arcor de adaptarse a los cambios y a las veloces dinamicas
del mercado globalizado actual.

- Generar para Arcor una imagen de empresa de vanguardia, innovadora y creativa en todos
los niveles de gestion.

- Crear una imagen de empresa preocupada por el medio ambiente y comprometida con las
comunidades en las que actua.

- Ser considerada una empresa preocupada por el mantenimiento de las fuentes de trabajo y
ligada fuertemente con sus colaboradores.

- Posicionarse como una empresa €tica y transparente hacia todos los actores sociales,
internos y externos.

- Dotar al management y al mas alto nivel directivo de la compaiia de una s6lida imagen
publica, basada no sélo en su idoneidad profesional sino también en un comportamiento de fuerte

corte humanitario.
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La siguiente es la concretizacion de los objetivos a través de acciones especificas de

comunicacion por parte de Arcor:

Comunicacidn de su condicidon de empresa argentina lider comprometida con el pais

En el contexto actual , no sélo la industria alimenticia sino el mercado argentino en general, estan
sufriendo un proceso de fuerte concentracion y "desnacionalizacion": empresas multinacionales de
todo el mundo operan en el mercado argentino. Arcor es una de las pocas empresas de capitales
nacionales que estd enfrentando a la dura competencia con las corporaciones internacionales. En
consecuencia, la estrategia de comunicacion debia potenciar este caracter argentino de Arcor. El
mantenimiento de las fuentes de trabajo de su personal, también es una muestra de esta vocacion de
contribuir al progreso de la industria argentina y al bienestar de sus habitantes: es la empresa
alimenticia con mayor cantidad de empleados del pais (diez mil). Sin dudas, esto representa un fuerte
"ingrediente" en el proceso de formacion de una buena imagen publica de la empresa.

Un peso similar en la imagen institucional tienen las acciones de responsabilidad social encaradas
por la empresa. Por eso, la estrategia de comunicacion privilegio la difusion de las iniciativas de
Arcor a favor de una mejora de la calidad de vida de la poblacion. Este énfasis en el compromiso
comunitario de la compaiiia, tuvo como reconocimiento, por ejemplo, el Premio Konex de Platino en
la categoria Empresa y Comunidad.

Estas aspiraciones se materializan fundamentalmente a través de la labor de la Fundacién Arcor,
cuyo campo de accion abarca la Salud, la Educacion, la Cultura y la Investigacion Econdémica. Una
de las acciones mas recientes y significativas se refleja en el acuerdo entre la Fundacion Arcor y
UNICETF, para desarrollar un programa destinado a ayudar a que se respeten los derechos de nifios y
adolescentes en problemas. La comunicacion de estas y otras importantes iniciativas de la Fundacion,
es realizada no sélo a través de medios masivos y revistas especializadas, sino también mediante
folletos especificos, herramienta que también contribuye positivamente a enriquecer la imagen global
del Grupo Arcor. Muestra de ello es el Premio Ciudadania Empresaria recibido a principios de este
afio por la empresa, de parte de la AmCham (Camara de Comercio de los Estados Unidos),
reconocimiento otorgado por el éxito de sus programas "Formacion, Educacion, Prevencion e

Integracion Comunitaria" (FEPIC) y "Programa Infancia y Desarrollo" (PID).

Comunicacién de su vocacidn de progreso continuo y de inversion

Si bien desde su nacimiento Arcor, afio a afio, fue creciendo, es en la ultima década, que consigue
su expresion mas cabal. Dentro de esa evolucion, el hito mas reciente estd representado por la
inauguracion, en marzo de 1999, de una nueva planta de chocolates en Braganca Paulista (cerca de
San Pablo, Brasil) la mas moderna de Latinoamérica y dotada de la maxima tecnologia disponible a
nivel mundial (otro hito, aunque un afio antes, habia sido la adquisicion de la empresa lider chilena
Dos en Uno, que le permitiria a Arcor consolidar ain mas su proyeccion continental).

A fin de reforzar la imagen de la empresa, la comunicacién remarcé una de las condiciones
salientes de la politica de negocios de Arcor: su permanente reinversion de utilidades. La coyuntura,

por supuesto, contribuia a ello. La empresa apostaba a la inversion en medio de una crisis
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generalizada, derivada de la devaluacion de la moneda brasilefia que golpeaba duramente a la
economia argentina. Es decir, la inversion de U$S 50 millones de Arcor en aquella nueva planta
sobresalia en un contexto signado por el estancamiento, lo que hizo que los medios de comunicacion

tomaran la noticia con un interés extra, difundiéndola con fuerza a la opinidon publica.

Comunicacidon de su caracter innovador y creativo en el lanzamiento de productos

Permanentemente, nuevos productos Arcor salen al mercado, en busca de dar respuesta a las
cambiantes y complejas demandas de los consumidores. Esto hace que la comunicacién de sus
innovaciones sea vital para la formacion de la imagen de la empresa.

Durante 1999 y lo que va de este afio, la empresa ha puesto en marcha creativas estrategias de
comunicacion para cada uno de sus lanzamientos, todas ellas ancladas en un fuerte enfoque
institucional, tal como viene haciéndolo desde comienzos de los *90, cuando puso en marcha su Plan
de Comunicaciones. Entre las iniciativas de prensa y publicidad mas destacadas del ultimo afio y
medio, desarrolladas por Personally, figuran: la organizacion y comunicacion de la "Navidad del
Siglo"; el lanzamiento local de la marca mundial de chupetines Mister Pop’s (para competir
agresivamente con Chupa Chups); la accion de chocolates y huevos para Pascuas (que inundo6 los
puntos de ventas con la mas amplia oferta del mercado); la promocion Planeta TopLine (que durante
8 meses recorrid todo el pais con un juego moévil e interactivo de alta tecnologia); las campafas
especiales de Bon o Bon entre lideres de opinion y periodistas (una para el "Dia de los Enamorados",
San Valentin, y otra comunicandolo desde la apelacion "Bon o Bon, un sabor sin fronteras", que
refleja el posicionamiento institucional de la empresa); la difusion del lanzamiento de las nuevas
galletitas Mini Vocacion Baifiadas; la accion con motivo de Halloween (que alcanzd también a los
periodistas, esta vez con "golosinas embrujadas"); la comunicacion de los nuevos packagings con los
colores de River y Boca; el Chocotour 2000, que por primera vez fue lanzado a nivel regional. Todas
estas campafias de comunicacidon, contribuyeron a concretar en los distintos targets algunas de las
principales dimensiones de imagen de la compafiia, como liderazgo, internacionalidad, dinamismo,
creatividad, innovacion, flexibilidad y capacidad de adaptacion a las nuevas demandas de los

consumidores.

Comunicacion de su estrategia de expansion regional e internacional

La comunicacion de este proceso de crecimiento a nivel regional, ha sido crucial en la formacién
del "capital de imagen" de la empresa. Por este motivo, es comunicado permanentemente en todos los
ambitos. Ademas, la dinamica de la evolucion de Arcor en la zona obliga a sus responsables de
comunicacion, a una permanente actualizacion de la informacion: sigue creciendo en el continente y
se necesita un contacto fluido con los medios para que la identidad de la empresa sea cabalmente
conocida por la opiniéon publica. Al respecto, hace muy poco, la compaiia establecid bases
comerciales en el mercado de México, de altisimo valor estratégico para la operatoria de negocios en
todo el continente. Lo mismo ocurre con su politica de exportaciones, que ya en 1968 establecia la
"obligacion" de exportar siempre, independientemente de las coyunturas y de los vaivenes

econdmicos del pais.
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La permanente comunicacion de esta dimension de imagen, de su vocacion internacionalista, de
su capacidad para trascender las fronteras nacionales, le ha permitido a la compaifiia transmitir su
identidad de empresa multinacional. En ese sentido, uno de los ejes principales de comunicacion
externa de este afo es el siguiente: "Arcor, la empresa argentina con mayor cantidad de mercados
abiertos en el mundo" (este concepto recorre todas las comunicaciones de la compaiia, desde la
publicidad y las gacetillas de prensa hasta los discursos de sus principales ejecutivos, en los distintos
foros de debate a los que es convocada). También tiene presencia en las mas importantes ferias

internacionales de alimentos y golosinas del mundo.

Construccién y comunicacion de la imagen de su lider, el CEO

Puede decirse que, en buena medida, una compaiia es la "sombra" y proyecciéon de la
personalidad de su lider y de los niveles superiores de su management. Consciente de esto, Arcor
lleva adelante una minuciosa y precisa estrategia de comunicacion de las acciones de su CEO,
buscando potenciar los efectos de cada una de sus apariciones publicas y definiendo estrategias de
mensajes especificas para cada caso.

En lo que respecta al periodo bajo evaluacidon en este concurso, los hechos mas significativos han
sido los siguientes: la participacion del presidente de Arcor, Luis Pagani, en la feria ISM de Alemania
a comienzos de 1999 (donde frente a sus pares internacionales expuso su punto de vista sobre la
industria de golosinas y chocolates de Latinoamérica), también en el mismo afio en el Coloquio
Anual de IDEA (donde disertd en representacion de todo el empresariado nacional), su distincion
como Empresario del Afio por parte de la ADE (Asociacion de Dirigentes de Empresa) y su reciente
inclusion en el Candy Hall of Fame de los Estados Unidos, lo que lo convirtid en el primer
empresario latinoamericano en obtener tal reconocimiento. Como se ve, estos hechos, y las
dimensiones de imagen asociadas a ellos, repercuten directamente en la imagen de la empresa, por lo

que su comunicacion resulta fundamental.

Comunicacion de la renovacion de su sistema de identidad corporativa

El cambio del sistema de identidad desarrollado por Arcor en la primera mitad de 1999 es la clave
del salto experimentado al nivel de imagen. El objetivo principal del cambio de identidad estuvo
marcado por la necesidad de lograr una imagen empresaria que reflejara los cambios reales operados
en la imagen corporativa de Arcor, y que permitiera consolidar su identidad de grupo multinacional
latinoamericano lider de la region. Por esa razon, podria decirse que el viejo logotipo le habia
quedado chico a la empresa (tal lo expresaban los consumidores en los estudios de mercado). El
nuevo sistema de identidad debia no sdlo dar cuenta de su condicion de holding empresario, sino
también cobijar y reflejar claramente sus distintas Divisiones de negocios (Alimentos, Golosinas,
Chocolates, Galletitas), poniendo de relieve su especializacion en cada una de ellas. Se cre6 entonces
un sistema de logotipos muy novedoso e innovador, conformado por un total de 5 signos, uno para el
Grupo y uno para cada Division, utilizando una gama cromatica que permitiera una mejor
identificacion por parte del personal interno y de los publicos externos. Por otro lado, en funcién de

las necesidades de encontrar un sistema de identidad visual innovador y creativo, Arcor disefid otros
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iconos, los cuales actuarian como complemento de la simbologia béasica antes descripta. Esta
busqueda dio lugar a la creacion de lo que llaman "iconos de comunicaciones integradas
globalizadas": uno corporativo y otro de productos.

Estos iconos o "logotipos heterodoxos" cumplen una funcién vital en el sistema de simbologia,
dado que actuan como integradores de toda la comunicacion, ampliando los significados del logo
corporativo y reafirmando uno de los aspectos mas estratégicos del posicionamiento de Arcor: su
internacionalidad. Por este motivo, son utilizados en todos los medios posibles de los paises en los
que la empresa necesita focalizar su gestion institucional o complementar la de productos. Asi, estos
iconos aparecen en las distintas ferias del mundo enfrentados, como las dos caras de una moneda; uno
comunicando su posicionamiento internacional y, el otro, su multiplicidad de productos. Todo esto,
por supuesto, sinergiza la funcioén logotipica "tradicional", enriqueciendo notoriamente el sistema de
identidad y, por ende, la imagen corporativa global.

De acuerdo con la estrategia general del Plan de Comunicaciones, la difusion de la nueva
simbologia debia alcanzar a todos los targets relevantes para la empresa, por lo que se debid activar
multiples canales internos y externos. Aqui se mencionard solo algunas de las acciones mas
importantes, y de modo sintético:

A nivel del personal del Grupo, target fundamental, se utiliz6 un sinfin de herramientas:
carteleras, sistema de e-mail, correo interno, reuniones informativas, house organs y manuales de uso
de la nueva simbologia, a fin de introyectar en toda la compaiiia el espiritu de la nueva estrategia.

En las distintas plantas y en los centros de distribucion, el redisefio de la simbologia oblig6 a una
adecuacion de todas las comunicaciones, renovandose totalmente su sefialética: carteles de entrada,
recepciones, identificacion de los centros de distribucion y de los vehiculos de transporte.

En las filiales y oficinas comerciales del exterior, se realizaron comunicaciones especificas para
los niveles superiores de cada establecimiento, a fin de transmitirles los objetivos perseguidos y los
lineamientos de accion principales. Esta alineacion era vital, més, teniendo en cuenta que Arcor
supera las 30 plantas entre las argentinas y las de Brasil, Chile y Pert, disponiendo ademas de
oficinas comerciales en otros paises latinoamericanos (Uruguay, Ecuador, Bolivia, Paraguay,
Colombia, México), en los Estados Unidos y en Europa. En las filiales, la simbologia fue ajustada a
su lugar de radicacion, definiéndose logos independientes para cada pais.

Los accionistas fueron alcanzados a través de una carta personalizada con la explicacion de la
nueva propuesta y mediante la incorporacion de la nueva simbologia a la Memoria y Balance.

En términos de publicos externos, la tarea fue realmente titdnica. Aqui se debia alcanzar un gran
numero de publicos, por lo que se implementd una campaia de tipo cross-media. Al nivel de
poblacién general, la primera accion fue implementar , a través de agencia Didlogo Publicidad, una
campana grafica y de via publica comunicando la nueva identidad. Esta campana permitié lanzar un
concepto de enorme significacion para Arcor: "Para nosotros, el tercer milenio ya empezd" (mediante
este concepto, logrd anticiparse a la mayoria de las empresas, que en ese momento hablaban del
tercer milenio en términos de futuro). La campafia tuvo alcance nacional y fue comunicada tanto a
través de un insert en medios graficos y revistas nacionales de gran tirada, como mediante
dispositivos de via publica, refugios peatonales, "chupetes", pantallas municipales, gigantografias,

logrando una coherencia comunicacional muy importante.
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En funcion de las potencialidades de cada medio, se busco explotar al maximo su capacidad de
comunicacion. Un ejemplo fueron los refugios peatonales, donde las imdagenes alternaban la
presentacion de las distintas gamas, generando un efecto de conjunto entre los distintos logotipos y
sus significados; mientras que los "chupetes" mostraban el sistema completo de la simbologia,
permitiendo su percepcion de un solo vistazo. También en funcion de los distintos canales de
comunicacion se definieron mensajes diferenciales. En la campafia de via publica, por ejemplo, se
comunicd basicamente la nueva identidad junto con los significados principales de cada logotipo;
mientras que en el insert para las revistas —por el tipo de lectura que supone-, se pudo desarrollar con
mayor detalle la estrategia seguida por cada gama. Esta accion fue acompanada por una intensa
gestion de prensa, que cubrié con noticias especificas los medios de mayor audiencia y tirada del
pais, y las publicaciones especializadas en comunicacion y marketing. También dentro del ambito de
la poblacion general, la nueva simbologia fue comunicada via Internet, renovando el website e
incluyendo banners especificos en la entry page de El Sitio, portal lider de la region.

Finalmente, la poblacion recibié el otro "impacto" de la nueva simbologia a través de los
packagings. El caso mas significativo fue el de los alimentos con marca Arcor (existen otros con
marcas independientes), que fueron totalmente actualizados y adaptados al codigo de comunicacion
propuesto por la nueva identidad.

Los periodistas y lideres de opinion fueron alcanzados mediante acciones especificas. Se les envio
anticipadamente el insert con la nueva simbologia, junto con la explicacion de la estrategia seguida
para que la transmitieran claramente a la opinidon publica. La estructura de distribuidores oficiales de
Arcor, una de sus ventajas competitivas principales, también fue alcanzada especificamente con la
misma accion. Para optimizar las aplicaciones de la nueva identidad se les hizo llegar una carpeta con
pautas muy estrictas respecto de las significaciones de cada logotipo, sus funciones y sus
posibilidades de utilizacion. Y se les entregd el Manual de Uso de la Nueva Simbologia, para que
supieran como operarla en sus propias comunicaciones, en los materiales de POP o en la
ornamentacion de sus locales. Finalmente, para garantizar una adecuada comprension de la estrategia
de simbologia en toda la estructura de distribucidn, se utilizé el newsletter Espacio Arcor. Y con el
objeto de difundirla a nivel internacional, se crearon incluso folletos donde se destacaba
expresamente el cambio de imagen de Arcor.

Durante este afio, la campafia de comunicacion de la nueva simbologia fue enriquecida a partir de
la definicion del flamante slogan de la compaifiia “Le damos sabor al mundo” que también es
difundido a través de multiples medios, entre los cuales se destacan, naturalmente, las piezas
publicitarias.

Para arribar a los objetivos se debe ser eficaz al realizar acciones de comunicacion, y conocer de
antemano el publico a través de un mapa de publicos. En primer lugar, se debe tener claro que no se
tiene un publico y en base a esto, plantear la diversidad de publicos que existen. Cada grupo de
destinatarios de la comunicacion tiene caracteristicas especificas e intereses diferentes. Por esto, se
puede pensar que la empresa no tiene una Unica imagen sino tantas imagenes como grupos diferentes
de publicos.
Cada grupo de publico se lo puede identificar por la relacion que mantiene con la empresa:

- El publico interno: lo conforman los miembros de la organizacion.
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- Los publicos externos: es el mercado, esto comprende a los clientes reales o potenciales, el
entorno social, la competencia, la administracion y los medios de comunicacion entre otros.

- El publico intermedio: estd constituido por los distribuidores, proveedores, accionistas,
entidades financieras y otros.

Pero los publicos no existen como grupo autéonomo, sino en funcion de la organizacion. Entonces,
lo importante a la hora de planificar la comunicacion de la empresa es conocer quién constituye cada
uno de esos grupos de publico, donde se ubican y qué expectativas e imagen tienen respecto a la
empresa.

El publico interno recibe los mensajes y crea la imagen a través de la Comunicacion del disefio, la
Comunicacion on line, y especialmente a través de la Comunicacion interna.

El publico externo, mercado, mediante la Comunicacion a través del disefio, la Comunicacion
publicitaria, la Comunicacién promocional, la Comunicacién On line, la Comunicacion a través de
eventos, la Comunicacion a través de patrocinio y la Comunicacion con la prensa.

El entorno social, a través de la Comunicacion del disefio, la Comunicacion on line, la
Comunicacion mediante el patrocinio, y principalmente con la Comunicacion de las relaciones
publicas y la administracion denominada :Comunicacion Institucional.

Los medios de comunicacion, especialmente a través de la Comunicaciéon con la Prensa, pero
también mediante la Comunicacion a través del disefio, la Comunicacién en eventos, la
Comunicacién on line.

El publico intermedio, mediante la Comunicacion a través del disefio, la Comunicacién en
eventos, la Comunicacion promocional, la Comunicacion con la Prensa, la Comunicacion on Line.

El desafio que tenia Arcor era muy ambicioso, por lo que se debia poner en marcha una
innovadora y potente estrategia de comunicacion institucional, que le permitiera potenciar los efectos
de todas las acciones relevantes que desarrollaba la compafiia, de cara a los distintos targets
vinculados con su gestiéon de negocios (que, en su caso, por ser una empresa de consumo masivo,
eran muy numerosos).

Las estrategias especificas desarrolladas, y las tacticas definidas para cada una de ellas, fueron
muy variadas y numerosas. Aqui, por cuestiones de espacio, se detallan las consideradas mas
importantes y decisivas para el logro de los objetivos enunciados, bajo la forma de "grandes lineas"
de comunicacion.

El plan de imagen y comunicacion también incluye un seguimiento de las acciones y sus
resultados, para un posterior analisis de lo realizado, con el fin de corregir o modificar alli donde sea
necesario. Recuérdese que la comunicacion corporativa es un proceso que se retroalimenta, se adapta
y propone cambios e innovaciones que se deberan integrar a las acciones de comunicacion.
Esto implica medir la repercusioén de cada una de las acciones planificadas, hacer informes mensuales
de los resultados de la puesta en marcha del plan, su evolucion en el &mbito interno y externo y las
alternativas o modificaciones que se precisen.

Los resultados de este sinfin de acciones para Arcor pusieron de relieve la eficacia de las
estrategias implementadas, cumpliendo sobradamente con los objetivos fijados en el Plan de
Comunicaciones. Las pruebas mas contundentes del éxito de este plan estdn dadas por tres hechos
independientes, que coincidieron en sefialar a Arcor como un caso ejemplar en materia de

comunicacion institucional e imagen.
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El primero de ellos representd un antecedente inmediato de la definitiva consagracion de Arcor
como la compafiia de mayor prestigio del pais: la publicaciéon por parte de la Revista Brand
Marketing (en su edicion Diciembre — Enero 2000) de la evaluacion realizada entre los lideres de la
comunicacion y el marketing de las principales empresas y consultoras de la Argentina, quienes
distinguieron a Arcor como la empresa con mejor imagen del pais.

Posteriormente, el segundo hito lo represento la Edicion 2000 del Ranking de imagen y prestigio
de empresas del diario Clarin, que da a conocer a las "empresas mas admiradas" de la Argentina. En
dicho ranking, elaborado por el CEOP (Centro de Estudios de Opinion Publica) y aparecido hacia
fines de mayo, Arcor alcanz6 el primer puesto, siendo, ademas la inica empresa argentina y la tnica
del rubro alimenticio ubicada entre las diez primeras posiciones. La empresa salié primera en 6 de las
8 categorias evaluadas: Calidad de productos y Servicios, Honestidad y Etica Empresaria, Adaptacion
a los Cambios, Creatividad en la gestion comercial y de marketing, Calidad del management y
Relacion con la Comunidad y el Medio Ambiente. Si bien la evolucion de Arcor habia sido notable
(en 1993 no figuraba en el ranking y en 1997 ya se ubicaba dentro del top ten) este logro actiia como
verdadero "remate" del plan de comunicacién implementado, y tiene estrecha relacion con las
estrategias desarrolladas durante el ultimo periodo.

La tercera y definitiva prueba remite, nuevamente, a una evaluacion realizada por los propios
especialistas del campo de la comunicacion institucional, esta vez coordinada por el ICOMI (Instituto
de Estudios de la Comunicacién Institucional), institucion dependiente de la UCES (Universidad de
Ciencias Empresariales y Sociales). La publicacion de los resultados menciona a Arcor como un caso
paradigmatico en materia de comunicacion. Textualmente, en sus paginas se dice que Arcor es una de
las empresas "modelo" en comunicacion institucional (esta informacion fue potenciada, a su vez, con

su "rebote" en los medios nacionales, como por ejemplo el diario La Nacién). 2

Nuevas herramientas de comunicacién

Luego de tantos afios en los que ha predominado el “tradicional”’modelo publicitario de la
comunicacion y ante la necesidad creciente de las empresas de obtener respuesta y soluciones rapidas
en cuanto a la gestion de la comunicacion refiere, se ha comenzado a explorar nuevas alternativas de
comunicacion.

De todas maneras este camino no es facil ya que si bien por un lado se han constituido en
herramientas muy validas, por el otro lado han creado confusiéon sobre todo por su heterogeneidad.

Basandonos en el detalle que realizan Daniel Sheinsohn y Ratl Saroka describiremos algunas de
estas nuevas herramientas de comunicacion:

- Publicidad corporativa.

Esta es un tipo de publicidad que no se centra en un producto o marca sino en toda una empresa
en su conjunto. Con frecuencia, muchas personas adoptan una actitud casi obsesiva respecto a
remarcar las diferencias que existen entre la publicidad de producto y la publicidad corporativa. Si
bien las diferencias existen, éstas son mas de forma que de fondo. La capacidad de buscar diferencias

no aporta en cuanto a como sacar provecho de esta nueva concepcién de comunicacion, sino mas bien

12 Revista Imagen. www.relacionespublicas.com
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todo lo contrario. El caso es poder responder a objetivos globales de comunicacion. En un contexto
de mercado altamente competitivo, demasiada cantidad de productos y saturacién informativa, lo
unico que produce es la generacion de ruido en la comunicacion, esto es que el o los mensaje no
llegan a los destinatarios a los que deberian llegar.

Los consumidores estan innovando constantemente sus parametros de eleccion y sus habitos de
compra.

Las empresas, por su parte, deben de innovar permanentemente sus métodos de comercializacion
y comunicacion.

La teoria estructural de la demanda sostiene que el consumidor percibe los productos como
estructuras o configuraciones de diversos elementos que les son propios:

- calidad,

- precio,

- publicidad,

- envase,

-puntos de venta y otros.

Las distintas estructuras, en este caso productos que compiten en el mercado, se diferencian por
algunas ventajas y desventajas que quedan definidas a partir de comparar sus respectivos elementos.
Entonces el consumidor elige a partir de una comparacion y evaluacioén que elabora el mismo, sea de
manera conciente o no. Se pueden llamar a las ventajas por las cuales elige o no un determinado
producto: ventajas diferenciales. Estas, que actiian como pardmetros de eleccion, se agrupan de la
siguiente manera:

- ventajas diferenciales racionales,

- ventajas diferenciales emocionales y

- ventajas diferenciales institucionales (o corporativas)

A la hora de elegir no se lo hace de manera disociada sino que se toman en cuenta esos elementos
de manera conjunta. Lo que se pretende demostrar, mas alla de la forma en que se desencadena una
eleccion, es el hecho de que la empresa (ventaja diferencial corporativa), se constituye como una
clave significativa de esa eleccion.

De todas formas, esta nueva forma de la comunicacion no esta lo suficientemente extendida,
sobretodo en nuestro pais.

En general las empresas tienden a reconocer la necesidad de hacer publicidad de sus productos,
pero no a realizar publicidad corporativa. Uno de los motivos puede ser que la publicidad corporativa
posee una efecto a largo plazo. Otro puede tener que ver con el presupuesto que se dedica a la
comunicacion, ya que en general la publicidad corporativa es cara y posee una menor frecuencia de
salida.

Por lo tanto no es una propuesta seductora de las agencias hacia los clientes la publicidad
corporativa. De todas formas las empresas deberan darse cuenta que la publicidad institucional dota a
sus productos de un apellido relevante, significante y diferenciador.

Existen diversas maneras de mostrarse ante los publicos, entre las que encontramos:

- Advocacy (alegato)

Se trata de una expresion mediante la cual una empresa participa a favor o en contra de una causa

determinada: como puede ser una reforma, un punto de vista, planteos legislativos o de cualquier otro
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sector de la sociedad. La empresa se constituye asi en el abogado de dicha causa, aboga (advocate)
por ella. De todas formas no debe confundirse la advocacy con la publicidad corporativa, ya que
entre ellas existen grandes diferencias. En tanto que la advocacy se expresa de manera combativa y
toma partido por un determinado tema o problema, la publicidad corporativa no toma partido, y por el
contrario expresa generalmente mensajes abordados con calidez. Otro tanto ocurre con las
motivaciones que llevan a una empresa a realizar una accion de publicidad corporativa: casi nunca su
motivo esta relacionado con un conflicto sino con el objetivo de dar a conocer mejor a la empresa. De
esta forma la corporacion decide realizar o no publicidad corporativa mientras que en el caso de la
advocacy se pone en practica cuando a la empresa no le quedan mas alternativas y debe decidir y
tomar la iniciativa ante una polémica publica. La idea de advocacy se liga a situaciones en las que la

empresa no puede rehuir de tomar una decision ante un hecho del exterior. Esa es su razéon de ser.

- Cause Marketing (marketing de causa)

Muchas veces la empresa toma la iniciativa de adherir a causas publicas, pero no todas las causas
en las que la empresa participa son necesariamente de naturaleza controvertida, de ahi que se realice
una distincion entre cause marketing y advocacy.

A través del cause marketing, la empresa se hace eco de una causa que generalmente cuenta con
un apoyo masivo. Por ejemplo, se erige en portavoz de “aquello que la gente quiere”. El cause
marketing no le requiere a la corporacion el mismo grado de compromiso que la advocacy. En ésta, la
empresa arriesga

mucho mas. IBM, por ejemplo, pone a disposicion a su mejor gente, enviandola a impartir clases

de especializacion a estudiantes enfermos o con dificultades, por cuenta y cargo de la compaiiia.

-Ecomarketing

El cuidado y la preocupacién por el medio ambiente y la calidad de vida, se estdn convirtiendo en
un tema muy importante para las empresas, tanto como para la sociedad.. Asi se estd gestando una
generacion de productos con “atributos ambientalistas”. Por ejemplo, papel ecologico, nafta
ecoldgica. Incluso se habla de “eco-fashion” para designar a los tejidos livianos realizados con fibras
naturales. También sectores aparentemente apartados de la problematica, intentan aportar lo suyo. Por
ejemplo, en el pais, el Banco de Galicia ofrecié una “linea de créditos ecologicos” para fomentar en
las pequefias y mediana empresas la proteccion del medio ambiente. Obviamente, los créditos se
otorgan a empresas que tiene la firme voluntad de realizar las acciones, en inversion de tecnologia
que eviten el riesgo de contaminacidon del medio ambiente. Algunas tarjetas de crédito destinan un
pequeiio porcentaje de las compras que sus clientes realizan, a donaciones para organismos

proteccionistas o para la forestacion.

- Advertorial (publinota)

En este caso se habla de un formato en el cual la empresa puede expresar sus opiniones a través de
un estilo editorialista pero con una intencion de persuasion claramente publicitaria.

Se debe agregar que para que este tipo de formato sea considerado como tal, debe tener las
siguientes condiciones: ser publica, pagada y debe expresar algun punto de vista o informacion que

indique un intento de la empresa de participar en algun debate y que contenga una identificacion clara
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de la misma como puede ser el nombre, el logotipo, que produzca una clara identificacion sin lugar a
dudas. Un clasico ejemplo de advertorial, son los publicados en la revista Viva de Clarin de marcas
de Shampoo, como Sedal. En los que figuran en su parte superior derecha el titulo: espacio de

publicidad.

-Public Journalism (periodismo civico)

En el mundo se estd desarrollando una corriente nueva de periodismo, al que se denomina:
periodismo civico. Por ahora plantea predominantemente temas politicos electorales y, desde esta
perspectiva, puede ser definido como un periodismo que se ocupa, fundamentalmente, del votante
mas que del candidato. Esto ocurre en parte porque en general los votantes sienten que el periodismo
no se ocupa de ellos, como si lo hacen de los candidatos. Es por eso que este tipo de periodismo abre
un espacio para que el votante exponga sus dificultades concretamente desde lo cotidiano.

Estos instrumentos, plantea el autor, tienen la caracteristica de ser muy heterogéneos por lo que
resulta dificil exponerlos de manera definitiva.

Hasta la publicidad, que aparenta ser el instrumento mas puro en lo que a su naturaleza se refiere,
comienza a complejizarse ya que, por ejemplo, muchos anunciantes solicitan a sus publicitarios que
confeccionen un analisis del contexto informativo en el cual se introducen sus avisos, con la intencion
de evaluar si ese contenido editorial del medio pautado, potencia o disuelve el efecto del mensaje
publicitario. Obviamente este tipo de andlisis, por lo complejo que resulta, generalmente estad
realizado por profesionales como periodistas, socidlogos, semidlogos.

De todas formas, se destaca que en general los elementos de la comunicacion corporativa son de
naturaleza mixta. El fenomeno comunicacional corporativo en su esencia es multifacético, caotico y
desordenado, lo cual muchas veces se constituye en una muy buena excusa para no hacer nada.

Las empresas no deberian sentirse desalentadas pensando que, al existir tantas areas posibles,
resulta irrespetuoso el intento de llevar a cabo una gestion inteligente y planificada de dicha
comunicacion.

Se considera que en lo factico, se pretenda o no, se proponga o no, la comunicacién es asi de
multifacética e impacta diferentes areas (en todas), mas alla de que estén o no gestionadas y, aunque
se opere en una Unica area, igualmente esta gestion va a tener algln tipo de repercusion sobre las
restantes. El solo hecho de poder pensar desde esta perspectiva ya constituye un avance muy
importante.

Esto es perder la miopia y la ingenuidad en la gestion de la Comunicacion Corporativa. Esto es

inteligencia aplicada a la comunicacion."

Las nuevas formas de comunicacién

La introduccion de la informatica permitio e introdujo nuevas alternativas de comunicacion que es
necesario conocer y manejar. Uno de los emergentes mas impactantes de estas alternativas en el

ambito de las comunicaciones masivas, lo constituye la World Wide Web (WWW). Si bien no en

13 Scheinsohn, Daniel A./ Saroka, Horacio Raul. La Huella Digital. Buenos Aires. Fundacion OSDE, 2000. Pag. 176.
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todos los sectores, se incrementa diariamente la cantidad de personas con posibilidad de acceso a
Internet

Lo que provoca la incorporacién de paginas web, es la posibilidad de llegar simultaneamente a
millones de personas en todo el mundo, sin ningun tipo de intermediacidén, como lo son los editores y
los periodistas. Por otra parte, en principio en cuanto a costos, este tipo de herramienta no implica
grandes erogaciones y es muy accesible poder contar con una pagina de estas caracteristicas.

Pero, en este caso suele sobrevaluarse la importancia de tener un lugar en la red y entonces se
deberia anteponer la necesidad o no de estar realizando acciones de comunicacion en ese ambito. De
esta forma también, al contestar afirmativamente a este interrogante se puede también pensar en los
objetivos de un tipo de comunicacion como esta, y las consecuentes caracteristicas con las que
deberia contar., como por ejemplo, el contenido, el disefio, niveles de interactividad y de
interconexiones. Las respuestas que proponen Sheinsohn y Saroka son:

« informar al publico,

« informar al consumidor,

* contactar a los empleados,

* desarrollar una marca,

« realizar venta directa y

* ofrecer servicios al cliente.

La cantidad y las posibilidades de respuesta son diferentes segin el caso empresarial, pero es
necesario poder encontrar la respuesta adecuada en cada oportunidad.

En este medio es importante tener en cuenta a los publicos, ya que lo que distingue a este tipo de
comunicacion estd muy relacionado con las distintas expectativas que tienen los diversos publicos
que acceden. Es por eso que los mensajes, en estos casos, deberian estar codificados teniendo en
cuenta la especificidad del publico al que se dirigen. Es imprescindible la actuacién de profesionales
en estos casos.

Los autores proponen las particularidades acerca de este medio, las cuales se detallan a
continuacion:

* En Internet se dispone de un espacio practicamente ilimitado, lo cual en algunos casos puede ser
motivo de tentacion en cuanto a la excesiva informacién que se pretende brindar. Esto puede ser
motivo de confusion y hasta de alterar al publico que visita la pagina. Con buenos objetivos de
comunicacion se puede precisar correctamente la cantidad de informacion puesta a disposicion del
publico.

* Por lo dicho anteriormente es muy importante el lenguaje que se utiliza y la organizacion.

* El sitio debe ser atractivo. Para esto se debe considerar la necesidad de incluir graficos,
fotografias e iconos con colores y una estética coherentes con los propositos comunicacionales.
Asimismo se deben considerar las posibilidades que nos habilitan la utilizaciéon de elementos
audiovisuales.

* Otro aspecto de gran importancia es la velocidad, ya que en general los visitantes de paginas
web no poseen la paciencia suficiente para aguardar frente a la pantalla. Si bien se da cuenta de la
importancia de incluir elementos graficos en la pagina, también se debera considerar la posibilidad de
que esos graficos, y subprogramas, corran con la velocidad adecuada, sino se corre el riesgo de que el

visitante pase demasiado rapido, sin llegar a observar el contenido.
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« El sitio debe ser simple de utilizar: un sitio complicado no invita a la exploracion. También debe
ser facil el paso de una seccion a otra como también la busqueda de informacion.

* El sitio debe ser dindmico. El manejo de la interactividad resulta en este caso una herramienta
que posibilita la participacion activa del navegante en la pagina.

* En relacion con el dinamismo informativo de los contenidos, resulta importantisimo actualizar la
informacion al menos cada dos semanas.

* En muchos sitios (por ejemplo, los correspondientes a medios informativos) se llevan a cabo
cambios cada dia y hasta cada hora. Esta necesidad de constante actualizacion impone que se deba
considerar cierta flexibilidad en el disefio.

« El sitio deberia estar habilitado durante las veinticuatro horas.

Si bien la pagina web es una via de comunicacion que ofrece muchas ventajas a las empresas,
cuyos alcances aun se desconocen, no es la inica materia especifica de lo que entendemos por
cibercomunicaciones. También se incluyen en este concepto todo lo relativo a las posibilidades de la
tecnologia multimedia para aplicarla a la elaboracion de informes y presentaciones.

Muchas empresas, a través de la figura del gerente de tecnologia, utilizan estas nuevas
herramientas para realizar presentaciones ante clientes y accionistas. Esto se da ain mas, en el caso
que la empresa se dedique a la consultoria o a la comunicacion. También se estan incorporando
nuevos soportes, reformulando los soportes tradicionales, como puede ser la presentacion de
documentacion, como el balance en CD, o su exposicion a través de Internet, o de algin otro método
on line.

Otro nuevo instrumento lo constituye la teleconferencia o reunion a distancia entre dos personas o
grupos alejados geograficamente y que posibilita que estos intercambien informacion y
documentacion, o discutan con la posibilidad de un contacto visual entre ambos. Para poder hacer uso
de este método se debe dar la condicién que en ambos extremos puedan contar con estudios
especialmente acondicionados para tal fin (por ejemplo, tecnologia satelital). Existen empresas
encargadas de alquilar estas salas.

Muchas empresas han incorporado este instrumento de comunicacion, y coinciden en destacar el
ahorro de tiempo y dinero al utilizarlo. Con frecuencia se la instrumenta ante las Ilamadas
“situaciones de crisis”, lanzamiento de productos, comunicacion de noticias, contactos con
accionistas y hasta conversaciones con analistas financieros de Wall Street. Gracias a la
teleconferencia, un vocero puede estar conectado con multiples puntos geograficos, economizandose
de este modo mucho tiempo y dinero. A continuacion se detalla un ejemplo concreto que mencionan
los autores:

“Por ejemplo, veamos un impacto en la comunicacion con el periodismo. Si consideramos los
presupuestos editoriales de algunas publicaciones, advertiremos que el envio de periodistas a otro
punto geogrdfico para cubrir una conferencia de premsa, seguramente significa un costo
considerable de tiempo y dinero. En este caso instrumentar una teleconferencia de prensa, nos
aportara una mejor cobertura y asi, beneficiandonos a nosotros mismos, podemos beneficiar a los

L w4
demas.
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Otro autor, Joan Costa también analiza los nuevos métodos de comunicacion, ligados basicamente
a la red global. Para ello considera basicamente la idea de convertir al “internauta’” en consumidor.

Para comenzar a desenvolver este analisis, recurre nuevamente a la necesidad de pensar en otros
términos que los tradicionales en cuanto a la comunicacion. El comercio electronico solo crecera si ya
no se esta pensando en un consumidor que deambula, como por la ciudad y observa vidriera o el que
observa la TV con sus anuncios.

Segun el autor nos estamos enfrentando a la idea de que el internauta antes de ser consumidor es
internauta, y como tal posee determinadas caracteristicas. Por un lado es un operador que, ademas,
no es pasivo, y ni siquiera activo, sino proactivo. Ya no existen la unidireccionalidad ni la linealidad
en los mensajes. La informacidn que circula en la red ha reemplazado a la persuasion. Y esto debe ser
analizado detalladamente.

Este nuevo tipo de consumidor, ligado a una nueva forma de comunicar, trae aparejado el tema
del disefio de los sitios, lo que conlleva a un nuevo lenguaje comunicacional y conductual, a distancia
y directamente. El autor lo denomina e-Design, y va correlativamente asociado al e-Business, e-
Marketing, e-Commerce, e-Branding, Aunque “el e-design es su mediador”.

Este autor destaca que en la red todo lo que se exhibe y hay para hacer tiene que ser facil, rapido y
gratificante. Por ello se obliga a las empresas a entender que se esta tratando con dos estructuras, que
estan enfrentadas y que se deben conocer: una es la estructura mental del internauta y la otra es
interactiva, dialogal y plurialternativa, la de la pagina web. Mientras no se clarifique coémo, desde el
punto de vista psicolégico y de la motivacion, actua la mente del internauta, no se podran utilizar
estos medios de manera 6ptima.

La siguiente cita detalla los aspectos mas importantes del e-design, y su relacion con la
comunicacion y la corporacion:

“El método e-design abarca tres aspectos simultaneos fundamentales:

- el diserio de la identidad corporativa adaptada a la red....

- la construccion del algoritmo o la arborescencia, que es el diserio interactivo de la informacion,
o0 su organizacion abierta;

- el diseiio del lenguaje digital en cada caso concreto, y su “puesta en pantalla”: el estilo

. nl5
corporativo

La comunicacion corporativa en Argentina

La llegada de la segmentacion de medios graficos; las revistas especializadas en economia y
negocios en la década del '60 impulsaron la publicidad institucional en Argentina. Estos medios
poseian un elevado poder de decision en sus lectores. Resultaban adecuados para incluir anuncios que
mostraban a las empresas en su conjunto

En aquel periodo, los anuncios no respondian a un analisis previo de la identidad empresarial.
Eran considerados anuncios institucionales aquellos que respondian a cortesias o saludos de
aniversario en algunas publicaciones o suplementos dedicados exclusivamente al rubro de actividad

en que se incluian las corporaciones.

14 Scheinsohn, Daniel A./ Saroka, Horacio Ratl. La Huella Digital. Buenos Aires. Fundacion OSDE, 2000. Pag. 179
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Si compardbamos los anuncios institucionales y los comerciales de una misma empresa,
notdbamos que los primeros poseian muy bajo contenido informativo y persuasivo.

El término institucional relacionado con la publicidad, cobr6 relevancia en la década del '70,
aunque, anteriormente existieron campafas aisladas. Sin embargo, la publicidad institucional no
aparentd haber estado al servicio de una estrategia de empresa en el terreno de la imagen hasta la
década del '80 o '90.

Los medios, mencionados con anterioridad, incitaron a las empresas a esforzarse mas en la
creacion de su

publicidad de imagen.

Cronologia de hechos salientes (Comunicacién Institucional)

1959- Curso “La informacion industrial” ( A. Cérdova Alsina, Alberto Borrini ), Fundacion AEDE (
posteriormente Universidad Argentina de la Empresa, UADE ). Trataba fundamentalmente sobre el
manejo de herramientas como las gacetillas, las conferencias de prensa, las visitas a las fabricas, el
house organ y el cine industtrial.

1978- Primeros advertorials : serie “La libertad del médico es un derecho del paciente”, Camara
Argentina de Especialidades Medicinales (CAEME )

1978- Llegan al pais los primeros ejemplares de “Imagen de Empresa”, de Joan Costa (CIAC, 1977 ),
en el que autor asegura que “Toda empresa, sea cual sea su especialidad, se encuentra en constante
comunicacion, aunque no siempre utilice los medios mas adecuados”.

1979- “La imagen de las empresas”. Nota de tapa, revista Mercado, marzo 15.

1980- Primera Encuesta sobre Publicidad Institucional. Revista Mercado, Héctor Pessah. Muestra:
100 gerentes 75% hace Publicidad Institucional Medios utilizados: Revistas ( 79% ) Diarios ( 75% )
La publicidad institucional demostro ser efectiva para aumentar la percepcion publica de la calidad de
los productos de las empresas, el desarrollo tecnolégico alcanzado y la importancia dada a la
investigacion y el desarrollo. Comparativo entre las empresas que la realizan frente a las que no
hacen publicidad institucional.

1981- “El silencio no es negocio”, Alberto Borrini, Editorial EI Cronista Comercial.

1982- Publicacion del Cuaderno de la Asociacion Cristiana de Dirigentes de Empresa sobre “Las
comunicaciones en la empresa”.

1983- Primer taller de Media Coaching, Ducilo, Jorge Rivara.

1988- Serie de advertorials inspirados en el balance social de Siemens.

1988- Investigacion sobre Mision y Funciones del area de Relaciones Institucionales. Realizada por
la Division de Relaciones Institucionales de Idea ( director, Jorge Rivara ) Participaron 100 empresas.
Principales conclusiones:

El1 60 % de la muestra inform6 tener un area de Relaciones Institucionales. Las petroleras lideran el
desglose por sector; las escoltan las alimentarias, las Petroquimicas, los laboratorios y las quimicas.

Nombre de la gerencia o direccion: Relaciones Institucionales ( 26 % ) Relaciones Publicas ( 23% )

15 Costa, Joan. Imagen Corporativa en el siglo XXI. 2* Edicion. Buenos Aires. La Crujia Ediciones, 2003. Pag. 184
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Objetivo principal: Establecer y mantener una relacion fluida con los publicos externos con los cuales
se vincula la organizacion.

Rango de funciones: Relaciones con los Poderes publicos ( 87 % ) Entidades Empresarias

(85%).

Comunidad ( 82 % ) Medios de Prensa ( 80 % ) Personal Propio ( 53% ) Consumidores (40 % )
Perfil deseable del gerente: Que conozca muy bien su compaiia ( 73% )

Graduado universitario ( 60% )

Con buena comunicacion ( 41% )

1990- “La empresa en primera pagina”. Seminario profesional para directivos de empresa”. Instituto
de Altos Estudios Empresariales (IAE ). Disertantes: Marcelo Longobardi, Ratl Burzaco, José M.
Cafferata, Héctor D’ Amico, Jorge Dengis, Julio Lagos, Patricio Bonta y otros.

1991- El Swiftgate, caso de corrupcion que provoca la renuncia del ministro de Obras y Servicios
Publicos y de un asesor del Presidente, es el dramatico inicio de una larga lista de empresas que se
ven proyectadas involuntariamente a las portadas de los periddicos, exposicion que es todo un desafio
para sus comunicadores.

1991- “La imagen y la comunicacion institucional”, Siemens, Miguel Ritter..

1992- Primer ranking de imagen de empresas argentinas. Revista Negocios.

1992- “Coémo competir y ganar en el mercado de la opinion publica”, Alberto Borrini, Editorial
Atlantida.

1993- Seminario “Las empresas y los medios de difusién”, UADE.

1993- Seminario “La comunicacion en tiempo de crisis”, UCES, 1993, Alberto Borrini, Federico
Ortiz, Miguel Ritter, Beba Trigo, Brad Shaw ( Pepsi International )

1993- Creacion del Instituto de Estudios de la Comunicacion Institucional (ICOMI), y del Comité
Asesor Profesional del mismo ( Antonio Ambrosini, Juan P. Franco, César Gioia, Luis Ibarra Garcia,
Jorge Irazu, Luis Melnik, Miguel Ritter ). Director: Alberto Borrini.

1992- Primer premio internacional a un libro institucional : Pluma de Oro IABC a "Historias del
seguro en la Argentina” (Sud America), J.C.Toer Ediciones.

1993- Primer Master en Comunicacion Institucional, ICOMI-UCES.

1994- 1° Congreso de Comunicacion e Imagen Institucional. Fundacion de Empresas para la
Excelencia, Cordoba, agosto 9 y 10. Disertantes: Alberto Borrini, Walter Steiner Rubén Solanot,
Gianni Gasparini y Luis Ibarra Garcia, Carlos Jornet, Miguel Angel Diez, Juan Carlos Lynch, Sergio
Smith, Juan Carlos Rabbat, Daniel Scheinsohn.

1995- Encuesta “Coémo son las estructuras comunicacionales de las empresas argentinas”,
UCES/ICOML.

Muestra: 51 empresas de primer nivel. Denominacion del area ( gran dispersion ):

Relaciones Institucionales 25 %

Titulares con titulo universitario 90%

Abogado 20 %

Ingeniero 15%

Publicitario 13%

Funciones a cargo

Publicidad Institucional 96%
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Relaciones Publicas 92%

Prensa 90%

Publicidad Comercial 51%

Comunicacién Interna 43%

Dotacion

De 1 a 3 personas 43%

De 4 a 10 personas 47%

De 11 a 20 personas 6%

Plan o programa a tres afios 63%

1995- Visita de Don Schultz, invitado por la Asociacion de Marketing Directo. Schultz Impuso la
comunicacion integrada de marketing en la Medill School de la Northwestern University. En el caso
de Mcdonalds, dijo, “Hasta la basura informa”. Hay que controlar todos “los contactos con la marca”.
1996- Primera visita al pais, y primer seminario de Joan Costa, [COMI-UCES.

1996- El Master en Comunicacion Institucional incorpora Media Training.

1997- Primeros Premios Konex a la comunicacion institucional, Diplomas : Baracchini, Luis Ibarra,
Luis Melnik, Julio Suaya, Miguel Ritter. Konex de Platino : Miguel Ritter

1997- En la Encuesta de Remuneraciones, que publica La Nacion, comienza a figurar la Funcion
Relaciones Institucionales, que abarca también Relaciones Publicas, Prensa y Relaciones
Gubernamentales.

1998- Primer Master en Comunicacion Institucional del interior del pais. Mendoza Universidad Juan
Maza.

1998- La revista Imagen instituye el premio Eikon a las mejores iniciativas de comunicacion
empresarial.

1999- Carrera de Comunicacion Social, Universidad de San Andrés, con especializacion en
Comunicacién Institucional.

1999- Master en Gestion de la Comunicacion en las Organizaciones, Universidad Austral

1999- Se produce el “apagén del siglo”, que afecta a buena parte de los usuarios de Edesur, la
empresa concesionaria del servicio eléctrico, pasa por la peor crisis publica que se recuerda.

1999- Informe de compensaciones en la empresa. El area denominada Relaciones Institucionales
aparece, en el informe correspondiente a mayo, con una remuneracion total, para el gerente, de 6.800
pesos; las cifras correspondientes al jefe de relaciones institucionales y al jefe de comunicaciones son
de 5.039 y 4.638

respectivamente, mas acordes con la remuneracion del responsable en una empresa mediana que en
una grande. No obstante, hay que tomar con pinzas las funciones del area, porque de acuerdo con la
misma encuesta ( Hidalgo y Asociados ), el jefe de Comunicaciones esta por debajo del jefe de
Relaciones Institucionales, lo que no se ajusta a realidad. Hay una evidente confusion acerca de las
responsabilidades y de la funcion del area con un concepto moderno e integrador. Diario La Nacion,
domingo 20 de junio.

2000- La tecnologia facilita la integracion de herramientas. Comienza a integrarse la Internet con los

“call center” telefoénicos ( Toll Free. Numeros 0-800 )
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Parte II: La Imagen Corporativa v su relacion con el Management

El vocablo anglosajon Management suele traducirse al castellano como Gerencia, Gestion o6
Direccion. Al igual que la palabra Marketing, tienen funciones y conceptos mas abarcativos que los
expresados por éstos palabras.

Para Peter F. Drucker. el management es “definir la mision de la empresa, motivar y organizar
las energias humanas, a fin de cumplirla”.

La definicion de la mision de la empresa es la parte entrepreneurial. La motivacion y la
organizacion de las energias humanas es la parte relacionada con el liderazgo. Ambas partes juntas
integran el management.

Segun Drucker, el management se ocupa de los seres humanos. Su objetivo es hacer que las
personas sean capaces de interactuar en grupo, hacer que sus fortalezas se potencien y que sus
debilidades sean minusculas. Esto es la razon por la que el gerenciar es el factor critico y

determinante de las empresas.

Los postulados de la teoria del management son:

® Los conflictos normales en una organizacion no deben ser suprimidos, sino conciliados y

utilizados;
® ¢l management no es exclusivo de una empresa comercial, estd también dentro de la sociedad
como una
institucion;
® ¢l management es una funcion, mas que una caja de herramientas o una técnica;

® la ciudadania debe ser recuperada, al igual que el reconocimiento de quien forma parte de una

organizacion.

Para concluir podemos decir que el management es mas que una autoridad o instrumento de
control, es una funcién cuyo objetivo es lograr que el trabajador asuma una «actitud directiva», que
vea y haga su trabajo y su producto en relacion con el trabajo del grupo y el producto del conjunto.Es
a su vez una funcién cuyo objetivo es incrementar la productividad y crear riqueza a partir de
recursos limitados. Es el drgano especifico de la empresa comercial, y por este motivo estd saturado
de responsabilidades éticas y sociales.

Para sobrevivir en el actual escenario del mercado, los managers deberan aumentar sus
conocimientos, el de sus organizaciones y conquistar e incorporar a los nuevos talentos, quienes
haran la diferencia.

El constante avance tecnologico, modifica algunos principios tradicionales vinculados al
management y al marketing clasico. El aumento de la demanda en el futuro, hara estallar las cadenas
de comercializacion y distribucién tales como hoy se conocen.

El management de la era digital debe considerar estrategias de aplicacion exitosas, para nivelar las
ventajas de esta nueva época con las formas tradicionales de hacer negocios. Estas ultimas conviviran

paralelamente con las nuevas por alglin tiempo.

67



Es indispensable aceptar que los canales de comunicacion con los clientes (contacto personal,
telefonico y por Internet) deben proteger la informacion del consumidor y permitir que circule
libremente hacia los diversos departamentos de la empresa; tales como: marketing, ventas, servicios,
soporte técnico, atencion al cliente, para permitir una amplia y completa vision del cliente.

El management de la era digital debe internalizar los conceptos de “e” desde el comienzo. Desde
la misma planificacion del negocio y definicion del mismo. El comercio electronico le permite alas
corporaciones ampliar su mercado hasta donde se lo proponga, incluye millones de potenciales
compradores de sus productos y servicios.

Internet es una de las herramientas mas adecuada para la época actual, de constantes cambios del
mercado y la nueva economia. La velocidad, la seguridad y los costos (relativamente bajos)
benefician al segmento de negocios B to B que permite brindar méas y mejores contenidos y precios
uno a uno segun necesidades y deseos de los consumidores. A su vez controla todas las acciones en
forma permanente.

A medida que las empresas se concientizan acerca de la importancia de la funcién de la
comunicacion, se observa la necesidad de perfeccionar las estructuras que operan en el area. A partir
de los cambios que se producen en el area de las comunicaciones, y en las disciplinas que estudian
estos procesos, prepondera la necesidad de la figura del Director de Comunicacioén (DirCom). El cual
deberd poseer entre otras, las siguientes aptitudes: estratega, comunicador, gestor de las
comunicaciones y guardian de la imagen corporativa.

Segun Sheinsohn, cuando la funcidén de la comunicacion se le asigna como una responsabilidad
adicional a algiin departamento, gerencia o direccion, se corre el riesgo de que dicha funcion de
comunicacion se convierta en un elemento secundario y supeditado a los objetivos particulares de
dicho departamento, gerencia o direccion. Formar un comité tampoco constituye, para estos autores,
una alternativa 6ptima, ya que quienes lo componen deben prestar atencion antes a las problematicas
relativas a sus areas especificas que a la comunicacion. Los integrantes del comité, dificilmente
pueden contar con el tiempo y los conocimientos que la funcidon comunicaciéon demanda. Las
alternativas mas validas son las que consisten en contratar los servicios externos de consultoria en
comunicacion y contar con una estructura interna, opciones que no son mutuamente excluyentes.

Es por eso que se esta generalizando la nocion de “Dircom”, que a través de una denominacion de
origen francés se designa al responsable maximo de la comunicacion en el interior de una empresa.
La funcion fundamental de un "Dircom" consiste en traducir la estrategia corporativa en términos de
imagen para desarrollarla a través de la gestion comunicacional.

La figura del Director de Comunicacion para Joan Costa, se designa, luego de tener claros los
puntos de partida en todo el proceso de gestion (el plan estratégico y el modelo de imagen a
implantar), para participar como responsable por parte de la empresa en la elaboracion del proyecto
desde sus inicios. Se utilizara de aqui en adelante la expresion europea Dircom para hablar de este
cargo. Esta participacion implica que el Dircom ha asistido a los contactos y la seleccion de la
empresa consultora que ofrece mayores garantias profesionales en cuanto a creatividad y a
experiencia internacional. En el centro, suponiendo que el area de gestion es un rombo, se encuentra
el Director de Comunicacion, que estd conectado, jerarquica y operativamente con la Presidencia y
Directorio, con la Direccion de Recursos Humanos y con la Direccion de Marketing. . Noétese que

esta estructura es acorde, segiin Joan Costa, a las tres dimensiones de la comunicaciéon que postula.
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Luego seran reformulados los objetivos globales de comunicaciéon por medio de entrevistas con el
Director general y el directorio. También se formularan los objetivos puntuales de los directores de
los departamentos implicados en el proyecto. Esta parte de la gestion depende, obviamente de la
naturaleza de la empresa de que se trate y de las caracteristicas del proyecto.

El Dircom debe transformar los objetivos formulados anteriormente, en un Plan Estratégico de
Comunicacion Integral. En €l los objetivos de comunicacion se basaran en los objetivos globales que
devienen del ambito Institucional, basados especialmente en los de identidad y de cultura corporativa,
y también objetivos particulares. Los valores de la identidad y la imagen, seran introducidos en todas
las comunicaciones de la empresa.

El Plan Estratégico de comunicacion también tendrd que tener en cuenta la prevision de ciertas
actitudes que deberan adoptarse ante contingencias, como fusiones, crisis y otros problemas que
puedan afectar a los resultados.

También le corresponde al Dircom elaborar un Libro de Estilo, que es un auxiliar de la cultura
corporativa, que hasta incluye los valores €éticos.

Otra de las tareas de la gestion es la de presupuestar logisticamente. Si los recursos disponibles
son limitados en alguna parte del proyecto, o son altamente costosos, se tendran que planificar
cuidadosamente y daran lugar a un presupuesto financiero, un presupuesto de medios técnicos y
materiales y un presupuesto tiempo. Este nuevo aspecto de la logistica de las acciones, se impondra
cada vez mas en la medida en que el control de los recursos tome una importancia mayor.

Luego de la confeccion del presupuesto, se pasa a la creacion del sistema de identidad
corporativa 0 a su mejoramiento o renovacion, a la creacion de los sistemas de relaciones con el
mercado de capitales, los accionistas, y al inicio del cambio cultural y del sistema de comunicacion
interna, estos Ultimos casos, si corresponde. Por otra parte se crearan los materiales de comunicacion
teniendo en cuenta a cada publico en particular.

Mas adelante, sera indispensable realizar testeos de los mensajes a través de investigaciones.

Finalmente, es el momento de la implantacion del Modelo de Imagen con los instrumentos que se
dispusieron antes. El seguimiento y control de los resultados parciales en el proceso de implantacion
de la imagen, se llevaran a cabo en los espacios de tiempo que seran predeterminados en cada caso.

Un movimiento circular, interactivo, es el que nos proporcionarda una retroalimentacion
correctora. Es aqui donde las investigaciones sucesivas volveran al Modelo de la Imagen para medir
sus correspondencias y sus desviaciones. Este instrumento corrector permite regular el tratamiento
comunicacional sucesivo que ponga el énfasis en aquellos valores de la imagen todavia no percibidos
por los publicos, o que pueden ser interpretados con ambigiiedad.

Si eventualmente episodios no previstos obligan a modificar la estrategia de la empresa se debera
revisar el Modelo de Imagen implantado, para modificarlo. .

Las causas y manifestaciones de ineficacia son frecuentes en la practica y de manera evidente

cuando existe:

. Desproporcion entre los medios y los objetivos.
. Resistencia psicologica a los cambios.

. Inoportunidad de las decisiones.

. Errores en el calculo e imprevisiones.

. Insuficiencia o exceso de informacion de base.
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. Desatencion o sordera a la voz de los publicos externos.

. Desmotivacion por parte de los actores comprometidos.

. Errores en la ejecucion de las acciones.

. Ausencia de un control eficiente del proceso.

. Ausencia de un dispositivo central, que gestione y controle el proceso con un responsable

de las comunicaciones.

Esta funcion de Director de comunicacion, es una nueva figura que surge de la cultura de la
comunicacion dentro de las empresas. Joan Costa dird entonces que la necesidad hace al 6érgano y en
este puesto se necesitara un “generalista polivalente”.

Un problema del analisis es la necesidad de pensar en las caracteristicas que debe tener un
“Dircom”. Por un lado, debe ser un profesional universitario o un técnico o una combinacién de
ambos. La respuesta seria que ninguna de las dos condiciones por si sola responde a las necesidades
de comunicacion de la empresa, que son necesidades transdisciplinares, esto significa que las mismas,
atraviesan a toda la organizacion.

Las funciones del “Dircom” comienzan por comprender el funcionamiento y la cultura de la
empresa.

“Uno de los objetivos de la gestion de las comunicaciones es conseguir e implantar una unica
voz, una tinica imagen, un discurso vinico, en la diversidad y la continuidad de la empresa” '°

Sheinsohn, por su parte, hace referencia a un relevamiento llevado acabo en mayo, junio y julio de
1995 por el Instituto de Estudios de la Comunicaciéon Institucional. Se confeccionaron 900
cuestionarios, que posteriormente, fueron enviados por correo y fax a una muestra de cincuenta y un
empresas. Entre las que figuran: Aerolineas Argentinas, Alba, Alpargatas, Arcor, Austral, Banco de
Galicia, Banco Rio, Banco Shaw, Bayer, Bodegas y Vifiedos Santa Ana, Citibank, Coca Cola
Argentina, Dupont, Edenor, Edesur, Esso, Gatic, IBM, Metrogas, Nobleza Piccardo, Osram, Otis,
Pefiaflor, Pepsi Cola, Petroquimica Bahia Blanca, Petroquimica Comodoro Rivadavia, Philip Morris,
Quilmes, Refinerias de Maiz, Shell, Sideco Americana, Siemens, Telecom Argentina, Telefonica de
Argentina, Transportadora de Gas del Sur e YPF.

La mencionada encuesta arrojo el siguiente resultado: el 20% de las empresas consultadas en la
muestra poseen un Dircom que es de profesion abogado. Los profesionales que cubren este area
ademas de la abogacia, pasan por la publicidad, las ciencias politicas, la sociologia, la arquitectura,
casi en la misma proporcion. Esto demuestra lo complicado que resulta definir un perfil profesional
de aquel que tiene que traducir la estrategia corporativa en término de imagenes, ademas de conocer
acerca de la comunicacion integralmente.

Para que el desarrollo de la gestion de comunicacion sea competitiva, el area de comunicacion
debe tener categorias.

El estudio demuestra que en muchas de las empresas mas importantes, la funciéon comunicacion
goza de un alto grado de jerarquizacion. La investigacion indagd acerca de a quién reporta el
responsable de la comunicacidn, y los resultados fueron los siguientes: el 84% (el 61% reporta al

Presidente, el 21% a la Gerencia general, el 2% al Directorio) de estas empresas concuerdan en que el

16 Costa, Joan, Imagen Corporativa en el siglo XXI. 2* Edicion. Buenos Aires. La Crujia Ediciones, 2003. Pag. 240
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area debe tener una alta jerarquia. La funcioén global de una Direccion de Comunicacion, como asi
también su éxito, deberia estar orientada al logro de que la empresa alcance sus objetivos con el
mayor apoyo posible y una oposicion minima por parte de los publicos y del interior de la empresa.

Se puede afirmar que en general los directores de comunicacidon tienen una mayor formaciéon
universitaria dentro del area de las ciencias sociales, particularmente en el area de la informacion y de
la comunicacion. Pero la comunicacion se abre en dos grandes areas: la psicosociologia y la
tecnologia. Al director de comunicacion deberia interesarle especialmente la psicosociologia que en
general es deficitaria en las empresas. En cuanto a la tecnologia no le deberia concernir directamente,
ya que no deberia ser un técnico, sino un estratega y un generalista polivalente.

No sélo debe ser un experto en el area de la comunicacidon, sino que a su vez, debe tener
formacion en gestion de empresas. Conocer también sobre esta tematica le dara el conocimiento del
“campo de juego” real. Este concepto esta relacionado con la 16gica empresarial, el &mbito en el que
se deberia mover para concebir la estrategia de comunicacion, su planificacion, ejecucion y control.

Otro area que debe ser de conocimiento de un Dircom debe ser la del marketing estratégico.
Conocimiento del mercado, el lugar donde se dan las conductas del consumidor y el usuario en
relacion con la empresa y donde la influencia de la comunicacion la conducta y el discurso global
corporativo se ejercen.

Por otra parte, hay ciertas caracteristicas personales que debe poseer el Dircom. Una de ellas es
que debe tener un espiritu critico: nunca rechazar una idea sin haberla sometido a prueba. Para esto su
actitud debera ser positiva, receptiva y abierta. Pero también tiene que ser analitico para poder
analizar las situaciones y tomar decisiones, ya que analizar es también parte de la mentalidad
estratégica.

Su actitud debera ser holistica, en contra de un pensamiento reduccionista.

A su vez, deberd ser imaginativo, para buscar nuevas relaciones y nuevas formas de enfoque y de
actuacion. Tendra que ser curioso e interesado ante lo nuevo, o lo que desconoce. El director de
comunicacion debe poder relacionarse bien con todos. Es importante esto ya que lo tendrd que hacer
tanto fuera como dentro de la empresa. Ese serd su ambito. Poseera un espiritu independiente
siempre.

“Debe tener la humildad de un aprendiz permanente y la valentia del autodidacta”. Nos dice
Costa.

Sera reconocido en su rango directivo y estara ubicado junto al maximo nivel ejecutivo. Esto
implica que se debe identificar con la alta politica ya que serd su intérprete y portavoz.

En cuanto a su posicion en el organigrama de la empresa, debera estar “al lado” del responsable
de recursos humanos y del de marketing. Esta jerarquia requiere libertad de accion que debe ser
comprendida y apoyada por los superiores.

El director de comunicaciones debe estar lejos de la burocracia y las norma rigidas que suelen
gobernar a las empresas, aunque siga siendo un empleado. Sélo podra ubicarse en esa posicion si el
mismo sabe gestionarla y merecerla. Debe ser practico, didactico y arriesgado.

El director de comunicacion tendra funciones claramente estratégicas, entre ellas:

. Contribuir a la definicion de cultura organizacional y del sistema de comunicacidn interno

de la empresa necesario para dinamizar y desarrollar esa cultura.
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. Interpretar la politica institucional para convertirla en una estrategia, que cuando se ejecute
serd eficazmente comunicada. El director de comunicaciéon debera disefiar estrategias de
comunicacion, teniendo en cuenta la cultura, la identidad y la imagen tomando su modelo.

. Asesorara a los ejecutivos y sera el portavoz de la empresa con otras instituciones.

. Debera hacer lo posible para que los demas responsables de la entidad comprendan los

objetivos globales, a la vez escucharlos y motivarlos a que participen..

. Ademas de hacer ejecutar el plan estratégico de comunicaciones, lo debera controlar y
supervisar.

. Encargar estudiar e interpretar los estudios e investigaciones que sean necesarios.

. Si asi lo amerita debera extender su ambito de supervision a las demas empresas del grupo.

. Administrara los presupuestos de su departamento.

. Tendra bajo su dependencia las areas de comunicacion institucional y la comunicacion

relacional, con los actores internos, los accionistas, los medios de informacion, los lideres de opinion,
los clientes, las instituciones y los organismos sociales.
. Debatira todos los problemas y oportunidades de comunicacion y orientara entonces las

estrategias en funcion de la imagen y el plan estratégico de comunicacion.

También Daniel Sheinsohn propone otras funciones del director de comunicacion tales como:

° Elaboracion del Manual de Gestion Comunicacional, el cual consiste basicamente en un
documento que contiene las normas que regulan la funciéon de comunicacion.

Este manual incluye los siguientes puntos:

1. plan estratégico (a un plazo aproximado de cuatro afios),

2. estructura de la Direccion de Comunicacion,

3. normas generales de comunicacion,

4. configuracion del mapa de publicos y

5. plan Anual de Comunicacion.

El Manual de Gestion Comunicacional debe ser confeccionado de acuerdo a las particularidades
de cada empresa.

En definitiva el Dircom debera ser el guardian de la imagen corporativa, y un aliado de la
empresa ante los publicos estratégicos. Para ello tendra que reconocer que el producto ultimo de su
funcién es la Imagen corporativa. Una imagen que no s6lo se hace comunicando, sino gestionando la
realidad.

Para poder llevar a cabo ese propdsito, la clave de la gestiéon en comunicacién es la sinergia. La
sinergia en comunicacion se logra a través de estos factores:

. Precision: tener en claro qué propoésitos se persiguen, esto es, hacia donde la empresa esta
apuntando. A partir de esto se podra definir qué es lo que pretendemos comunicar.

. Claridad: una vez esclarecidos los propodsitos y definido qué es lo que queremos comunicar,
se deberan construir mensajes que resulten ser claros para que los publicos entiendan aquello que
pretendemos.

. Coherencia: el repertorio total de mensajes debera ser coherente; no se puede decir una cosa

aun publico y otra totalmente contraria a otro.
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Desde el marco de conceptualizaciones de Sheinsohn se realiza una distincién conceptual entre
las comunicaciones tacticas y la comunicacion como area estratégica de gestion.

El mencionado autor denomina “comunicaciones tdcticas”, a todas aquellas acciones que
provienen de las diferentes técnicas y que en el marco de la gestion comunicacional corporativa
cumplen una funcion primordialmente operacional tactica, tales como:

* las relaciones publicas,

* la publicidad,

* la promocion,

« ¢l diseno,

* la difusién periodistica,

« ¢l lobbying, etc.

Debe ser la intencion de la gestion estratégica de la comunicacion articular de manera inteligente
todas las comunicaciones tacticas. En este sentido subyace que se entiende a la gestion estratégica de
la comunicacién como el ejemplo de una “categoria logica superior” respecto de la correspondiente a
la gestion de las comunicaciones tacticas. Pero esto no implica que haya que interpretar a estas
ultimas con menosprecio.

Las comunicaciones tacticas cumplen un rol sustancial, simbolizan los instrumentos mediante los
cuales se procurara alcanzar el fin estratégico. Es imposible alcanzarlo, sin la implementacion de las
acciones comunicacionales tacticas.

Se estaria incurriendo en un error si se piensa que la estrategia posee un poder
independientemente de la tactica.

Entonces, cuando se habla de gestion estratégica de la comunicacion, sélo se le pretende dar un
marco a la gestion articulada e inteligente de las comunicaciones tacticas. Si estas ultimas
comprenden y asumen la funcidon que les corresponde respecto de las restantes, se podra lograr una
complementacion reciproca sumamente beneficiosa para la “salud de la empresa”. Pero si cada una
pretende suplantar a la funcidn estratégica en si, se correrd el riesgo de que se produzcan graves
incongruencias de orden logico e instrumental.

Soélo aquel estratega con un conocimiento acabado y familiar de lo que acontece en el “campo de
batalla”, esta en condiciones de desarrollar una estrategia orientada hacia los buenos resultados.

El profundo conocimiento de la tactica contribuye al desarrollo de la estrategia.

Cualquiera sea la accion comunicacional que una empresa intenta desarrollar, no puede
divorciarse de la estrategia a la que dicha accién responde. Elaborar la estratégicamente la
comunicacion, basicamente consiste en descubrir problemas y plantear soluciones, pero aplicando

una logica global y totalizadora. Desde este enfoque, la estrategia representa el maximo nivel 16gico.
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Capitulo 3: L.a Imagen Corporativa.

Su futuro.
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Parte I: Cambios en los paradigmas del siglo XXI

En la presente monografia se han desarrollado los cuatro vectores o guias de valores intangibles
de las corporaciones, que a su vez, se constituyen en guias de la gestion empresarial:

* La Identidad (“quién soy” y “qué hago”). Es matriz de la exclusividad diferencial de la
empresa, que la extiende a todas sus producciones, actuaciones y manifestaciones.

* La Cultura (“como lo hago”, que es diferenciador y, por tanto, mas importante que “lo que
hago”).

La cultura corporativa es la energia integradora del colectivo humano interno en su totalidad, y la
gestion del conocimiento para la estrategia que orienta la accion, la produccion de la calidad, la
generacion de valor, la cultura de servicio y el estilo de la empresa.

* La Comunicacion (“como comunico todo lo anterior”). Es el sistema nervioso central de la
organizacion, el flujo que atraviesa toda su dinamica y sus procesos. Y el puente que interconecta la
empresa, sus productos, servicios y actuaciones con su entorno social y material.

s ,

» La Imagen (“como me ven”, que es mas decisivo que “quién soy” y “qué hago” realmente).

Joan Costa, que es el autor que postula esta idea, plantea precisamente estos vectores, en
comparacion con la empresa del Siglo XIX.

Seglin los resultados de una investigacion del estudio InfoAdex 2000, en 1980 los directivos
concedian el 40% de la importancia a la produccion, el 30 % a la administracion, el

10 % a la identidad corporativa, el 10% a la imagen institucional, el 5% a la cultura interna y otro
5% a la integracion de las comunicaciones.

En cambio 10 afios después en 1990, la produccion y la administraciéon abarcaban el 60%, y el
restante 40 % las demas directrices, por lo que habia crecido la integracion de las comunicaciones y
la imagen institucional. En el afio 2000, la prevision es de los cinco 20%: esto es, 20 % produccion,
administracion 20%, Identidad corporativa 20 %, 20 % cultura organizacional y comunicacion interna
20 %.

Entonces, mientras los esfuerzos en produccién y administracion han caido de un 70 % a un 40
%, las cuatro actividades siguientes han crecido de un 30 % en 1980 a un 40 % en 1990 y un 60 % en
el 2000.

Recordemos que en la era industrial se privilegio la produccion de bienes por sobre la circulacion
de los mensajes. El pensamiento técnico orientd los pilares del paradigma del industrialismo: el
capital, la produccion, la organizacion y el management. En esta época los recursos fundamentales
eran el capital y la mano de obra. La idea que también gui6 este trabajo es que si bien este modelo fue
heredado del siglo XIX y se desarrolld en el siglo pasado, todavia es utilizado y esta adherido a la
rutina de muchas empresas.

Segun Joan Costa, el paradigma del Siglo XXI es el que corresponde al la gestion integrada en la
produccion de valor. Entonces estos numeros demuestran que la dindmica de las transformaciones
ligadas a la revolucién en la informacion y la interactividad es un hecho concreto, que se puede

evaluar en la realidad.
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Tomando los conceptos de este mismo autor, estos cambios implican entonces recodificar y

replantearse la accion y la comunicacion empresarial, que ahora deberia tomar los siguientes polos de

actuacion:
a) El polo de las relaciones institucionales.
b) El polo de las comunicaciones organizacionales.
c) El polo de las comunicaciones de marketing.

El primero se relaciona con decisiones de tipo politico al interior de la organizacion, ligadas a los
accionistas, los mercados de capitales, las instituciones, las administraciones publicas, los lideres de
opinion, los acuerdos internacionales, las privatizaciones, fusiones, absorciones, estrategias de
identidad y de imagen corporativa. Las empresas espafiolas, demostrando esta idea anterior, han
aumentado desde 1980 tres veces la dedicacion a las relaciones institucionales, con respecto al afio
2000, esto es del 10 % al 30 % en la actualidad.

El segundo caso, concierne al polo de las comunicaciones internas: el cual prioriza las exigencias
de los cambios culturales que afectan a todos los empleados de la empresa. Entre los que
encontramos: las nuevas técnicas del teletrabajo, las demandas de calidad generalizadas, la
generacion de valor y todas las actividades culturales y comunicacionales que son soporte, en
definitiva, de la imagen.

Demostrando lo anterior se puede decir que en cuanto a comunicaciones internas refiere, las
empresas espafiolas dedicaban en 1980 el 5 % a esa actividad, mientras que un 15 % lo hacian en
1990 y prevén un 25 % para los 2000.

El tercer polo, el de las comunicaciones de marketing, es el mas complejo ya que incluye
publicidad en los medios masivos y, ademas, otro tipo de comunicaciones no publicitarias y micro
mediaticas. Entonces, para este caso, en 1980 la actividad, en empresas espaiolas, significa el 85 %,
mientras que en 1990 descendio al 65 %. La prevision para los 2000 supone una caida hacia el 45 %.

Otro de los cambios que se pueden observar, gracias al andlisis de este autor, es que la publicidad
en medios ha cambiado su forma de invertir. Hoy cobran relevancia los medios no convencionales.
Mientras que los medios convencionales conforman un 48 % de la inversion, los no convencionales
conforman el 51,6 % en 1999, para el caso de Espaiia.

En este proceso se evidencia el descenso de la manera de encarar el tema de las comunicaciones
de forma “fragmentaria y reduccionista” frente a la mentalidad integradora de la gestion y las
comunicaciones. El desarrollo de Internet conforma esta postura, pasando en el area de la publicidad
de las técnicas de la persuasion a técnicas de informacidn, y con el cambio de una comunicacidén
unidireccional de difusion a una comunicacién interactiva.

El Paradigma del siglo XXI se superpone al modelo de los inicios del industrialismo. Los nuevos
vectores, identidad, cultura, comunicacion e imagen son distintivos y productores de valor. En el
segundo plano quedan los soportes fundamentales de la revolucion industrial, vigentes en la
estructura de todas las empresas. Entonces el cambio de la cultura de los bienes materiales a la cultura
de los servicios y los valores intangibles nos remiten nuevamente a la identidad, la cultura, la
comunicaciéon y la imagen. Estos nuevos vectores estdn interrelacionados, interactiian juntos, y
suponen una multitud de conceptos inéditos y de nuevos instrumentos. Lo que transportan son

claramente valores.
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En el modelo del siglo XIX no tenia ningtn valor estratégico ni era diferenciador ni competitivo.
Ahora, “el Ser de la Empresa y el Como Actua y como Comunica lo que Es y Hace, es infinitamente
mads importante que Lo-que-hace.”

En términos de empresa, la globalizacion es el proceso de integracion de todos los sistemas, que
podemos sintetizar muy esquematicamente, en dos:

* sistemas de accion, desde la estrategia y el management a la organizacion, la administracion, la
investigacion, la gestion de los recursos, las realizaciones y los procesos de la produccion y
distribucion

de bienes y servicios;

 sistemas de comunicacion, de transferencia y de interrelacion de todo lo anterior mas la
identidad, la cultura, la informacion, el conocimiento en la toma de decisiones, el estilo y la imagen
de la empresa.

Costa plantea que la globalizacion de las actividades empresariales es la integracion de ambos
sistemas (de accion y de comunicacion) en un macrosistema, que el industrialismo desmembr6 y que
s6lo la comunicacion puede volver a reunir en la integridad esencial de la empresa. El objeto de la
integracion no es solo el de coordinar y asegurar la eficacia, sino también el desarrollo y la
sustentabilidad de los negocios.

El paradigma del Siglo XXI se superpone al anterior, que nacié dos siglos atrds. . Este nuevo
modelo presenta dos ejes, con sus polos. En los extremos verticales se encuentran la imagen y la
identidad y en los horizontales la acciéon y la comunicacion.

“La traduccion de estos conceptos en lenguaje corriente estd inscripta en... :

Quién es (la empresa) equivale a su identidad;
Qué hace se expresa en actos, decisiones, actuaciones;
Queé dice significa “qué comunica’.

Qué es para mi (la empresa), es la imagen,
«l7

YR W~

y el paso central obligado: el Como a través de la accion.

Dentro de este nuevo paradigma es mas importante lo que la empresa comunica que lo que la
empresa hace. Los productos o servicios, son similares y tienen las mismas utilidades, pero lo que
distingue, en un contexto de oferta generalizado, es la capacidad de poder elegir. Y la verdadera
decision se origina al destacar lo singular del producto o servicio, no lo que es igual a los demas.
Esto es precisamente lo que se comunica, la singularidad.

El “como”, es subsidiario de la cultura organizacional, y ella es la que transforma el “quien” y los
“que”, en personalidad y estilo, componentes de la imagen.

Dentro del paradigma del Siglo XXI no hay inmovilidad, no hay nada estatico. No hay en la
empresa ninguna otra actividad que sea transversal como la comunicacion. Este nuevo paradigma
presenta como la guia mas importante y mas acabada la identidad: es el principal elemento
diferenciador y el que incluye en su niicleo la matriz de los demas vectores.

El término “globalizacion” ha sido utilizado y viciado semanticamente por la tendencia

economica desarrollista.  Asi, se califica de globalizacién lo que no pasa de mundializaciéon. El

17 Costa, Joan. Imagen Corporativa en el siglo XXI. 2* Edicion. Buenos Aires. La Crujia Ediciones, 2003. Pag. 195
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término “global”, para Costa, se ha confundido por una “analogia ingenua con el globo (terraqueo),
el mundo”. Pero hay que tener en cuenta que lo global no es solamente mundial. En realidad, una
globalidad es un todo integrado, con independencia de su naturaleza, de su tamafio y su nivel de
complejidad. Entonces el concepto “global” no es una dimension ni remite a los cuantitativo, sino a
la estructura a lo funcional y operativo. Es asi como los vectores que definen el nuevo paradigma del
siglo XXI se llevan a cabo, orientados por el pensamiento estratégico, en la globalizacion de los dos
sistemas fundamentales de la dindmica empresarial.

La actitud que ha denominado “holistico-sistémica” es esencialmente integral e integradora,
estructural y estructurante. No se trata de un concepto estatico, sino organico, dindmico, interactivo.
Implica pensar tanto el todo como las partes: es una idea que supera la de causa y efecto. En pocas
palabras, hay que comprender que todas las partes del sistema son “al mismo tiempo, causas
desencadenantes y efectos causantes”.

Esto significa que cada parte del todo es causa y efecto simultdineamente, por el hecho de que esta
conectada con las demas partes del sistema. La vision de partes aisladas y el principio de causalidad,
son otros reduccionismos.

“;Qué significa todo esto? Pues significa que el consultor, o el director de comunicacion de la
empresa, que practican una actitud holistica, no necesariamente trabajan con el todo (la
organizacion en su integridad poliédrica), sino a partir de conjuntos y subconjuntos de partes. Y el
primer paso consiste en delimitar con exactitud el campo de conexiones intercausales entre las
partes implicadas, constituyendo asi subsistemas operativos. Que es donde hay que actuar para
pensar globalmente, o estratégicamente, y operar localmente. “"*

Daniel Sheinsohn también da cuenta de los cambios que se han operado en management de las
empresas, desde el industrialismo hasta nuestros dias. El cambio lo conceptualiza pensando en la
recomposicion de la fragmentacion. El taylorismo, como doctrina de la administracion consideraba
que en el trabajador lo importante era lo que podia hacer con las manos, lejos de lo que pudiera hacer
con su cerebro. La légica que atravesaba este pensamiento en organizaciéon de la empresa estaba
basado en el traspaso del trabajo manual al trabajo industrial. El nuevo trabajo era también realizado
con las manos pero con la ayuda de la maquinaria. En la practica lo que surgié de este pensamiento
fueron las lineas de montaje. El taylorismo entendi6é la division del trabajo en tareas, es decir, la
fragmentacion del proceso productivo y el reparto de cada fragmento del proceso a personas que
debian realizar su tarea separadamente de la que realizaban los demas. Cada uno debia saber hacer
con sus manos una tarea concreta, definida y limitada a su propia destreza. Se promovia asi una
gestion mecanica, repetitiva, en la que el hombre estaba al servicio de la maquina y no, como
prometia el suefio del progreso industrial, la maquina al servicio del hombre.

Este quiebre del encadenamiento del proceso productivo en diversos fragmentos, donde cada uno
ignoraba al otro, permitidé que se construyera una estructura de practicas encerradas en
compartimentos estancos. En la medida en que el taylorismo opero la division funcional del trabajo,
genero inevitablemente la division disfuncional de la comunicacion.

Este hecho ha constituido una ruptura histérica entre la produccion y la comunicacién en la

entrafia de las empresas. Esta postura artificial motivd un empefio por la técnica y la especializacién

18 Costa, Joan I Congreso Iberoamericano de Comunicacion Estratégica Imagen Corporativa en el siglo XXI. El nuevo Paradigma. Venezuela, 22-23
Noviembre de 2001
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y puso en primer plano la virtud del saber como hacer perfectamente una cosa (eficiencia), pero
ignorando qué cosa es la mas conveniente de hacer (eficacia).

En la actualidad el autor expresa que la sola idea de la globalizacion lleva a una concepcion
integradora. La vision del todo significa algo mas que la suma del conjunto.

Segun Sheinsohn, el industrialismo centré su interés en los productos y en la produccion, en los
bienes materiales y en los objetos fisicos que el consumidor podria manipular y usar. La orientacion a
la produccion facilité el desarrollo de diversas tecnologias pero orientadas siempre a producir mas,
mejor y mas barato. La productividad era el objeto de la administracion cientifica, con los controles
de movimientos, métodos y tiempo.

Aun los términos mercado, mercaderia, mercancia, mercader, mercadeo, mercantil, mercadotecnia
y marketing tienen un origen etimologico comun. El mercado termina siendo el lugar publico donde
se hacen las transacciones comerciales, el lugar donde se retinen los “mercaderes” para intercambiar
bienes o productos materiales por dinero. Las mercaderias representan lo material que ha sido
extraido, transformado o fabricado y que es objeto de intercambio comercial. El marketing estudia los
procedimientos de optimizacion de todas estas operaciones. En ese sentido el marketing, como
disciplina, sitia el énfasis en el mercado y en los productos, es decir, en la materialidad. Para
Sheinsohn la mentalidad del marketing responde a definir el mundo como un gran mercado. El cual
se divide en dos grandes areas: la de los que ya compran y consumen el producto y la de los que
podrian hacerlo (lo real y lo potencial).

En el declive del industrialismo se desarrollaron progresivamente los recursos de la informatica y
el tratamiento de datos a distancia. Las empresas de servicios se expanden porque existen otras
necesidades sociales, que ya no solamente requieren el manejo de productos materiales sino bienes
intangibles, flujos e informacion. Las tarjetas de crédito representan un claro ejemplo de esta cultura
de lo intangible. El consumo de signos, simbolos, servicios, datos e informacion parecen ser los
factores privilegiados de esta nueva era.

“Para la mentalidad de la comunicacion corporativa el mundo es un campo social, no un
mercado, porque hay otros tipos de relaciones que considerar y no solo la directamente mercantil.
En este campo social, cada parte es tipologicamente un grupo, un conjunto o un publico. En un
contexto de comunicacion corporativa no interesan solamente los que compran y consumen sino,
ademas, todas las piezas que integran en su diversidad ese ensamblaje que es el campo social.
Durante la Revolucion Industrial se desarrollo el siguiente ciclo: Produccion - Publicidad -
Consumo”"’

Este ciclo ha sido concebido, sostenido y reforzado por la explosion de los medios de
comunicacion masiva, y se prolongé hasta la década del "70 y principios de los "80.

Hoy en plena revolucion de los servicios y en la economia de la informacion, se desarrolla un
ciclo mas complejo que no anula al anterior sino que se le superpone:

e Generacion de intangibles (no sélo productos).

e Comunicacion corporativa (no s6lo publicidad).

e Servicios (no solo consumismo: a las empresas se les exigen otras cosas).

19 Scheinsohn, Daniel A./ Saroka, Horacio Ratl. La Huella Digital. Buenos Aires. Fundacion OSDE, 2000. Pag. 149
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En la actualidad ante la propagacion del mercado, la empresa debe recurrir a entidades mas
estables que las de sus productos, como referentes de sus comunicaciones. Habria que promover un
marcado protagonismo del sujeto emisor mismo: la empresa.

Para la mentalidad de la comunicacidén corporativa se debe pasar del concepto de mercado al
concepto de campo social (publicos) y de la venta de productos a la “venta de empresas”, a partir de
la gestion de la comunicacion y la imagen corporativa.

La publicidad y las comunicaciones de marketing en general, deben ahora asumirse como un
instrumento de comunicacion mas entre todos los posibles de ser implementados por las empresas.

En la actualidad las corporaciones deberian asumir una responsabilidad social, que en tltima
instancia, también esta ligada a la comunicacion:

1) Aceptar que no es un organismo aislado de los problemas que aquejan a la sociedad y que, por
lo tanto, debe ser participe activa en su abordaje y resolucion.

2) Conseguir la maxima integracion y participacion posible de sus empleados, convirtiéndose en
una institucion esencial para ellos, que les permita realizarse personalmente y coparticipar en un
instrumento de servicio colectivo.

Si bien es cierto que cada vez mas las empresas aceptan lo importante que es el rol de las
corporaciones como motor del desarrollo, es probable que las organizaciones aun deban sufrir los
embates de diversos sectores. La presion que pueden ejercer ciertas fuerzas, como lo expresan
Sheinsohn y Saroka, pueden llegar a ser muy fuertes.

En este sentido, debe tenerse en cuenta un viejo axioma de la comunicacion empresaria: “Ante un
conflicto, el mejor momento para ganarse la adhesion de la gente es el momento previo al cual se
desencadena”. Esto significa que la empresa debe adoptar una actitud proactiva y tomar la iniciativa
en este debate. Por otro lado, debe entender que si ella se relaciona adecuadamente con la comunidad
contara con aliados y si no, se aislara.

A esta actitud social la llamaran “madurez” y consideran que es posiblemente lo que esté
comenzando a desarrollarse en la Argentina actual. Es por eso que toda sociedad que cambia y
madura, se replantea los roles y ese es uno de los momentos mas dificiles e intensos. Hay nuevos
papeles y nuevas actividades que asumir. Los autores plantean a su entender que ese es precisamente
la clase de problema con los que estan tropezando muchos de los empresarios de nuestro pais.

Para analizar graficamente esta idea evocan la relacion entre las empresas y el periodismo que
consideran casi siempre delicada y a veces traumatica, pero que en la actualidad se vive de manera
confusa en ambas partes, sumado al contexto turbulento.

Es l6gico y natural que la sociedad demande mas y mejor informacion de las empresas. Entonces
se deberia pensar que en un momento de transformacion como lo es este para nuestro pais, tiene que
desarrollar una prensa especializada con el maximo nivel de excelencia. Pero ese fendmeno no ocurre
por generacién  espontanea, sino que en realidad requiere del indispensable aporte de un
empresariado protagonista.

Una clase empresaria pasiva, meramente receptora de mensajes, se limita a demandar informacion
de buen nivel sobre el sector del que forma parte. Por el contrario, una clase empresaria que asume su
rol protagoénico en la sociedad, comprende que ademas de reclamar una buena informacion, tiene que
suministrarla. Es decir, asume que su protagonismo, su responsabilidad comunitaria, se ejerce, entre

otras cosas, informando acerca de la propia empresa.
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“No entender esto equivaldria a suponer que yo tengo derecho a enterarme de lo que ocurre en
la casa de mi vecino, pero no asumo el compromiso de hablar sobre lo que sucede dentro de mi
propia casa. Es obviamente una posicion comoda, desde la cual es imposible siquiera pensar en un
periodismo empresario en serio o en una relacién madura entre las empresas y los medios. '

Habria que pensar que las empresas ademas de ser una fuente de informacion valida también
deben brindar informacion, lo que equivale a decir que este es un camino de doble mano: si se
demanda informacidn sobre terceros, acerca de los temas que realmente importan (por ejemplo, el
estilo de management, las estrategias de marketing, lo que sucede en el area financiera, etc), no se
puede pretender conformar al periodismo con s6lo noticias obvias.

Ante los cambios que se van dando en la sociedad argentina, y por ende también entre las
empresas, debe haber una preocupacion de éstas ltimas por averiguar qué informacion les demanda
la comunidad de la que forma parte.

Es necesario y urgente que los empresarios reconozcan los beneficios de establecer una “buena
comunicacion” con todos y con cada uno de los publicos.

Como se dijo al principio de este capitulo, se debe tener en cuenta que todo lo que hace una
empresa comunica, aun cuando no sabe que estd comunicando.

En los tiempos actuales ninguna corporacion podré optar entre comunicar o no. Su Unica opcion

sera la de hacerlo bien o mal.

20 Scheinsohn, Daniel A./ Saroka, Horacio Raul. La Huella Digital. Buenos Aires. Fundacion OSDE, 2000. Pag. 184
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Parte II: Opinion Personal

La imagen corporativa es un tema que aun muchas empresas nacionales ignoran. El publico
no. De manera inconsciente vivimos rodeados de imagenes y de ofertas que nos invaden la mente y
nos generan confusiéon. Claro ejemplo de esto son las compras que realizamos diariamente en los
supermercados. Alli en cada gondola nos esperan centenares de productos y empresas que
conocemos y otras que no. Sin embargo hoy la decision de probar un producto nuevo muchas veces
se debe, a revisar, casi de manera minuciosa, quien es la empresa que lo produce. Y hasta podemos
jugar a arriesgar de cual se trata segun la colorimetria del packaging.

Las caras de las empresas se nos aparecen en todos lados. Son parte de nuestras vidas. La
identidad que poseen hace que mas de una nos traiga recuerdos de alguna experiencia vivida.

Las corporaciones que invierten en Imagen Corporativa manejan este sentimiento a la

perfeccion. Planifican. Siempre desearan que sea el mejor recuerdo y no uno negativo.

En cierto modo, para tratar de adaptarse a estos nuevo escenarios de la vida cotidiana, las
corporaciones tienen que definir claramente desde un principio quienes son, que hacen y conservarlo

para lograr permanencia en la mente de aquellos que dia a dia intentan “seducir”.

Aquellas entidades que cambian asiduamente, su imagen corporativa, pierden su identidad y
sus clientes terminan marchandose con la competencia que se mantuvo firme en sus valores.

Recordemos que la identidad corporativa de una empresa es su carta de presentacion, nos
introducen una “persona” con determinadas caracteristicas y atributos.

Ademas les otorga ciertos beneficios y valores agregados que incrementan sus ganancias.
Genera confianza en el publico. Y en sus empleados, quienes seran los referentes mas fuertes a la

hora de comentar su orgullo de pertenecer a una determinada corporacion.

Las empresas argentinas deben abandonar los viejos esquemas organizacionales y empezar a
confiar en que una de las inversiones mas certeras que pueden realizar, consiste en hacer de su
corporacion una persona transparente y sobre todo creible.

El reconocimiento social es el mejor premio que una empresa puede tener.

Lo importante no es hacer las “cosas bien” puertas adentro. Sino, todo lo contrario, la
interrelacion y la fuerte comunicacion con la comunidad es lo que las hace crecer.

La imagen corporativa interactlia, crece, se mueve, es una realidad social y organizacional.

Por lo tanto, el reconocimiento de su existencia es innegable.
Aquellas empresas que no puedan adaptarse a esta situacion quedaran fuera de la mente de

sus publicos y por lo tanto fuera del mercado.
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