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Resumen

La presente investigacion abordara como tematica la creciente necesidad de las Pymes
de planificar estrategias comunicacionales para afianzar su imagen corporativa con el
objetivo de fidelizar clientes y captar nuevos piblicos de interés. A partir de esto, como
problema especifico se plantea: ¢Por qué se emplea cada vez mas la imagen corporativa
como estrategia comunicacional en las Pymes? ¢Cudles son las herramientas vy
estrategias mas utilizadas en dicha planificacién? Con miras a la resolucién del problema
planteado, se abordara una tesis de investigacion que culmina en un trabajo de campo.
Se tomaron como unidades de andlisis 5 Pymes de distintos rubros de la Ciudad de
Buenos Aires. Progresivamente, el Capitulo 1 versara netamente en lo que respecta a
Las Pequefias y Medianas Empresas, su definicién y clasificacion, la actualidad de las
PYME en Argentina, y se presenta un organigramas de las Pyme objeto de estudio de esta
tesis. El capitulo 2 ingresara en la tematica especifica de la comunicacién en las PYMES,
dando cuenta de nudos teéricos generales en comunicacion, marcos de globalizacion
y tendencias actuales, para concluir por una revisién de la comunicacién empresarial.
Por Gltimo, en el capitulo 3, se presenta la tematica Comunicacion e Imagen Empresarial
haciendo hincapié en los conceptos de imagen corporativa, su aplicacion e injerencia
en las PYMES, el proceso de formacién de dicha imagen y su importancia en la era de
la informacion, la imagen corporativa como estructura mental cognitiva y el valor de la
propuesta corporativa. Por ltimo, este capitulo retoma la imagen corporativa en el siglo



XXI: Economia de la Produccion vs. Economia de la Informacién. El trabajo de campo se
presenta a través de encuestas y entrevistas, andlisis de discurso y observacién, que
permiten ver la actualidad de las empresas-caso, y asumir la respuesta al problema de
investigacion planteado, permitiendo realizar una prospectiva tematica.
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La presente investigacion abordara como tematica la creciente necesidad de las Pymes
de planificar estrategias comunicacionales para afianzar su imagen corporativa con el
objetivo de fidelizar clientes y captar nuevos piblicos de interés. A partir de esto, como
problema especifico se plantea: ¢Por qué se emplea cada vez mas la imagen corporativa
como estrategia comunicacional en las Pymes? ¢Cudles son las herramientas y estrategias
mas utilizadas en dicha planificacion?

Dicho en otras palabras, este trabajo de investigacion hara hincapié en el estudio de las
estrategias de comunicacion utilizadas para crear la imagen corporativa de pequefias
y medianas empresas, las cuales son utilizadas para el desarrollo empresarial. En este
sentido, cabe aclarar entonces algunos conceptos claves que definiran el rumbo teérico
de esta tesis.

En primer lugar, se tomara como eje la Comunicacion Empresarial. De acuerdo con Alberto
Borrini,* existe en la actualidad una interrelacién notable entre el mundo empresarial y
la comunicacién dado que el contexto econémico ha cambiado. La globalizacién plantea
escenarios distintos alos acostumbrados, entornos poco estables en los que las empresas
estan hoy, mas que antes, afectada por sucesos que se producen en lugares muy alejados
del planeta.? En estos escenarios la comunicacién adquiere un rol fundamental como
“correa de transmision de la organizacion para su funcionamiento operativo”,? y resalta
su importancia como elemento constructor de la identidad y la cultura. Asi, la identidad
de la empresa, su personalidad, es su activo mas preciado dado que es el Gnico elemento
que le permite diferenciarse de la competencia.

Gero Levaggi® asegura que la comunicacion posee una funcién estratégica y apoya
estructuralmente el proyecto empresarial, en tanto se convierte en un instrumento para
la calidad. Esto se lograra si los mensajes fluyen adecuadamente y si se proponen canales
para una buena interaccién con el entorno.

Segln Pascale Weil,® las entidades con mejores estandares de servicio le otorgan a la
comunicacién una importancia estratégica, ya que logran hacer circular grandes flujos
de informacién interna tendiente a motivar a sus empleados y mantenerlos al tanto de
los éxitos y fracasos de la organizacion, asegurando que las metas y objetivos son bien
comprendidos por todos. De este modo, las comunicaciones internas colaboran a crear

BORRINI, Alberto. (2006). Publicidad, Disefio y Empresa. Buenos Aires: Infinito.

BORRINI, Alberto. (2006). Ob. Cit. p.44.

CHAVES, Norberto. (1999). La imagen corporativa. Barcelona: Paidds. p.31.

CAPRIOTTI, Paul. (1992). Ob. Cit. p.21

LEVAGGI, Gero. (1997). Herramientas para andlisis de Marketing Estratégico. Buenos Aires: Universo. p.98.
WEIL, Pascale. (1992). La comunicacién global. Barcelona: Paidds.

AN WNR
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compromiso de parte de sus integrantes y la cohesién de los valores que forman parte
de la cultura. Y, las comunicaciones externas tienen como objetivo que los clientes y el
entorno comprendan lo que la compaiiia ofrece: generar credibilidad, estar por delante
de las expectativas de los clientes e integrar las sugerencias e ideas de los mismos en la
oferta de servicio de su organizacion.”

Cabe agregar que para que dicha comunicacién esté organizada, debe ser abierta, para
interactuar con el exterior (medio); tener una finalidad vinculada a objetivos y a un plan de
conjunto; debe ser multidireccional, es decir, de arriba hacia abajo, de abajo hacia arriba,
transversal, interna-externa, etc.; debe estar instrumentada y valerse de herramientas,
soportes, dispositivos e indicadores seleccionados en funcién de los objetivos y debe
adaptarse integrando sistemas de informacion adecuados a las necesidades especificas
de cada sector.®

De lo anterior, se permite concluir que, sin dudas, las comunicaciones deben ocupar
un rol destacado en el desarrollo de la organizacion por ser la herramienta mediante la
cual la empresa expresa su personalidad, sus fortalezas, aquello que la hacen “lnica e
irrepetible”. Esto es, su imagen corporativa.

Para continuar el sustento tedrico de esta investigacion, se retomara el concepto de Imagen
Corporativa, entendiendo por esta a la percepcion de una compaiiia por parte de sus pablicos,

~2_ ¢

presentandose como una imagen generalmente aceptada de lo que una compaiiia “significa”.?

Laconcepciony disefio de los simbolos, nombres, marcasy deméas elementos visuales, por
otra parte, codifican el mensaje de presentacién formal de la empresa ante sus pablicos,
de manera cotidiana. Son su carta de identidad y quizas su mejor o peor patrimonio y
la expresion mas subjetiva de lo que ella significa. “Con el tiempo bastara enunciar un
vocablo, mostrar un logotipo o los colores de un uniforme para que toda su imagen quede
evocada en la mente de muchas personas.”*°

Por su parte, la doctora Mateos Martin afirma que “poner en marcha un gabinete de
prensa dentro de una empresa significa introducir en el trabajo un factor profesional
especializado para gestionar las relaciones informativas.”"

7 WEIL, Pascale. (1992). Ob. Cit. p. 101.

8 CAPRIOTTI, Paul. (1992). Ob. Cit. p.46.

9 COSTA, Joan. (2003). Ob. Cit. p.72.

10 ARRIBAS URRUTIA, Amaia. (2007). Ob. Cit. p.3.

11 FERNANDEZ, Herndn. (2010). Hacia dénde va hoy el empleo del periodismo. Publicacién del
blog “Bumeran”, especializado en empleos. Disponible en: http://www.bumeran.com.ar/articulos_
aplicantes/560/68720/haciadondevanhoyelempleodelperiodismo.html


http://www.bumeran.com.ar/articulos_aplicantes/560/68720/haciadondevanhoyelempleodelperiodismo.html
http://www.bumeran.com.ar/articulos_aplicantes/560/68720/haciadondevanhoyelempleodelperiodismo.html
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En el avance de la investigacion, la nocion de Pdblicos de interés, estara presente de
forma implicita. Cada piblico tiene expectativas e intereses que han de ser comunes a
todos sus miembros y cada persona puede formar parte de diferentes pablicos de una
misma organizacién y también de diferentes organizaciones.”> Ademas, la intensidad
de los intereses y expectativas de un piblico determinan su nivel de cohesién interna
y la capacidad de interactuar. En palabras de Justo Villafaiie,”* cada organizacién debe
establecer su prevalencia sabiendo que es posible que varie la importancia de algunos
pablicos seglin un momento determinado. A su vez, cada situacion puede generar nuevos
pablicos en la medida que genera nuevos intereses.
Elprincipaltemadeindagacionseralautilizacion delos servicios de gestiony planificacion
comunicacional por parte de las Pyme, para aumentar u optimizar su productividad. Para
ello, se tomaran como casos de estudio a cinco de ellas, ubicadas en la ciudad de Buenos
Aires en diferentes contextos socioecondmicos, y se intentara conocer sus estrategias de
imagen corporativa analizando c6mo se construye dicha imagen y cdémo éstas comunican
su identidad.

Para ello, se llevara a cabo una investigacion descriptiva y correlacional desde una
perspectiva cuantitativa y cualitativa, ya que la herramienta de recoleccién de datos que
se utilizarad es una encuestay varias entrevistas que apuntan a establecer no sélo valores
en términos de cantidades, sino también categorizaciones de los individuos de la muestra
aleatoria.

De este modo, se realizard un diagndstico del tipo y cantidad de estrategias empleadas
para determinar la eficacia de las mismas y asi poder enunciar algunas ideas alternativas
para optimizar dichos procesos.

Asimismo, a través de la técnica de entrevista se trabajaran indicadores ya que la
misma permitira describir e interpretar aspectos de la realidad que no son directamente
observables como sentimientos, expresiones o intenciones.

Seutilizara, por otra parte, el andlisis del discurso entendiéndolo como unatransdisciplina
de las ciencias humanas y sociales que estudia sistematicamente el discurso escrito y
hablado como una forma del uso de la lengua como evento de comunicacién y como
interaccién, en sus contextos cognitivos, sociales, politicas, histéricas y culturales.*

12 VILLAFANE, Justo. (2008). Ob. Cit. p.95.
13 VILLAFANE, Justo. (2008). Ob. Cit. p.9;.
14 www.wikipedia.com [consulta: 20 de abril de 2010]


http://www.wikipedia.org/
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Otro modo de abordaje, sera la utilizacién del analisis de casos o anélisis de contenidos
como técnica de investigacion para la descripcion objetiva, sistematica y cuantitativa del
contenido de la comunicacion.

Con esta investigacion, se pretende como objetivo general observar e indagar como
las Pymes utilizan, cada vez mads, servicios de gestion y planificacion comunicacional
relacionadas con la imagen corporativa para aumentar u optimizar su productividad
(tomando como casos de estudio cinco de ellas que estdn ubicadas en la ciudad de
Buenos Aires) conociendo las estrategias de imagen corporativa mayoritariamente
utilizadas por dichas Pymes y observando los mecanismos que utilizan para comunicar
su identidad.

Como objetivos especificos se pretende:

¢ Indagar las preferencias de las PYMES (tomando como caso a las cinco Pyme
ubicadas en la ciudad de Buenos Aires) a la hora de utilizar los diferentes medios de
informacién y comunicacion que existen para difundir su imagen corporativa.

e Observar fortalezas y debilidades en la comunicacion de la imagen corporativa que
poseen cada una de las empresas estudiadas.

e Recogerinformacién acerca de las herramientas de fuentes de comunicacién
empresarial mas utilizadas en la actualidad.

e Detectar si en los casos estudiados existe una relacion entre el desarrollo de una
imagen corporativa y la productividad de la empresa.

Lo anterior permitira profundizar la hipédtesis: “Las Pymes requieren cada vez mas de
los servicios de planificacion y gestion comunicacional para desarrollar su imagen
corporativa la cual, creen, esta intimamente relacionada con el desarrollo de su
empresa.”

También, resulta preciso aclarar que el interés se centra en las pequenas y medianas
Pymes, ya que las grandes empresas que desarrollan el drea de comunicacién cuentan
con recursos suficientes y ven a la comunicacion ya como una ganancia. En cambio, las
pequenas y medianas empresas que no cuentan con tanta financiacion ven en dichas
estrategias un esfuerzo que requiere gasto, pero también una inversion a futuro.

Entre las razones que motivan esta investigacion se encuentra la necesidad personal
de profundizar en estas cuestiones por dos motivos. El primero, porque se convierte no
solo en gusto personal, sino también en una necesidad personal. Esto demandara gran
desafio, por no haber cursado académicamente la orientacion Planificacion y Gestién
Comunicacional como cierre de la Licenciatura en Comunicacién Social. Esta investigacion
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serd aprovechada por su autora como una instancia mas de aprendizaje.

Y en segundo término, porque tanto en Argentina como en otros paises del mundo, la
creacion de empleos para periodistas se esta desplazando hacia las oficinas de prensa
de diversas empresas que desean comunicar su identidad.

Asimismo, existen razones desde el ambito social que justifican esta investigacion.

Tal como afirma Capriotti,’> existen tres factores que generan en toda organizacion la
necesidad de comunicarse:

a) Toma de conciencia social. La organizacion ahora sabe que es un ser vivo que
actia y se relaciona con el entorno. A esto ha contribuido, de manera determinante,
el reconocimiento social que ha experimentado la organizacién como poseedora y
administradora de un bien social muy importante: el trabajo. La empresa ha pasado
de ser un “organismo de explotacién” a ser un “organismo de crecimiento econémico
y social”.*

b) La aceleracion y masificacion del consumo, que ha generado una alteracién del ritmo
de intercambio de bienes y servicios, y la homologacion de la oferta en cuanto a precio,
calidad, prestaciones, etc. “Estas dos circunstancias se traducen, para el pablico, en
una mayor dificultad de registro de las diferencias.”"

¢) Lasaturacion del ecosistema comunicativo, debido en gran medida a la abundancia de
informacién sobre productos y servicios, que imposibilita a asimilar toda la informacion
que llega, y que piblicos se ven obligados a seleccionar.

Sin dudas, este tema resulta fundamental para determinar por qué se utiliza cada vez
mas la imagen corporativa como estrategia comunicacional en las Pymes y cuales son
las herramientas y estrategias mas empleadas en dicha planificacién. De este modo, se
espera realizar un aporte original para optimizar esta tarea.

15 CAPRIOTTI, Paul. (1992). Ob. Cit. p.15.
16 CAPRIOTTI, Paul. (1992). Ob. Cit. p.19
17 PIBERNAT | DOMENECH. Citado por CAPRIOTTI, Paul. (1992). Ob. Cit. p.zo.
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1.1 Definicién y clasificacion

Se llama empresa a toda organizacion econémica donde se “combinan los factores
productivos para generar bienes y servicios que un segmento de poblacién requiere para
satisfacer sus necesidades, por lo que se convierte en el eje de la produccion.”*® En otras
palabras, toda corporacion realiza un trabajo invirtiendo capital econémico y humano en
un proceso productivo que genera bienes o servicios. Estos conceptos se aplican a todas
las empresas, sean pequeias, medianas o grandes.

De acuerdo con la definicion europea de Pyme,” se considera a una empresa como
pequeiia o mediana si cumple con los siguientes requisitos:

Plantilla de la empresa: No mas de 250 trabajadores.

Volumen de facturacion: No superior a 40 millones de euros.

Balance general anual: No superior a 27 millones de euros.

Independencia: Que el 25% o mas de su capital o de sus derechos de voto no
pertenezca a otra empresa, o conjuntamente a varias empresas que no respondan a
un Gnico duefo.

Para Salvador Sanchez, ?° el sector Pyme muestra una gran heterogeneidad condicionada
fundamentalmente por los diferentes grados de desarrollo empresarial y el nivel de
acumulacion alcanzado en cada caso. El mismo autor brinda una caracterizacién del tipo
de Pymes que cumplen actividades comerciales en base a tres niveles de desarrollo:

e De subsistencia: Generalmente pequefios puestos de trabajo ubicados en
la vivienda familiar, mercados o en la calle (ambulantes). Son en su mayoria
comercios. Las utilidades se destinan a la satisfaccion de necesidades de tipo
familiar (comida, vestimenta, servicios) y presentan periodos de rotacion muy
cortos (diarios).

e De acumulacion simple o expansion: Puestos fijos para funcionamiento del
negocio. Mantienen stock. Cuentan con algo de maquinaria y herramientas.

18 RODRIGUEZ VALENCIA, Joaquin. (2006). Direccién moderna de organizaciones. México: Thomson Editores.
p.31.

19 INIGUEZ, Nathalie y MOCHEN, Matias. (2002). Pymes, clases medias y comunicacion Pdgs. 78 a 81.Anuario
de Investigaciones 2002. Facultad de Periodismo y Comunicacién Social. UNLP. pp.78-81.

20 SANCHEZ, Salvador. (2009). Bola de cristal: La comunicacién corporativa en 2010. [On line]. Publicacién
de la pdgina oficial de comunicacion corporativa de la Ciudad de México “Comunicacion y organizaciones”.
Disponible en: http://corporacomm.blogspot.com/2009 /12 /predicciones-de-comunicacion.html [consulta: 5 de
marzo de 2010].


http://corporacomm.blogspot.com/2009/12/predicciones-de-comunicacion.html
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Las utilidades las destinan a consumo familiar, ahorro e inversién en la unidad
productiva. Genera empleo de caracter familiar. En el ambito rural, es un
minifundismo con tenencia precaria, cuya produccién cubre autoconsumo vy el
excedente se comercializa.

® De acumulacion ampliada o de transformacion: La inversion se realiza tanto en
capital de trabajo como en activos fijos. Existe la generacién de nuevos puestos
de trabajo asalariados Las utilidades se destinan para consumo familiar, ahorro
e inversion. En el ambito rural, es minifundismo con propiedad de la tierra,
comercializan la produccién mas alla de los limites locales (por ejemplo, mercados
locales, intermediarios, para procesos de industrializacion, etc.).

Por su parte, Sergio Salvia * asegura que, cualquiera sea la clasificacién en la que se
inserten las Pyme, todas ellas deben estar a la altura de las circunstancias mostrando la
capacidad de asimilar y adquirir conocimientos estableciendo asociaciones sinérgicas, en
un entorno de trabajo flexible y dindmico donde las reglas varian constantemente. En este
sentido, una de las propuestas estratégicas orientadas particularmente al accionar de las
pequenas y medianas empresas es la de establecer alianzas, las cuales deben basarse en
un sistema de confianza mutua, en el que los socios, con equilibrio y solidaridad, deben
compartir recursos, esfuerzos, tiempo y renunciamientos, al igual que riesgos, costos y
beneficios del negocio. Desde esta perspectiva, no es posible la asociacién entre quienes
no poseen vision y objetivos comunes, pero no debe olvidarse que la cooperacién incluye
no sé6lo aspectos estratégicos, sino también culturales y operativos.

Por otra parte, Carlos Cleri 22 asegura que toda Pyme posee elementos a favor y otros en
contra, tal como se sintetiza a continuacion:

Fortalezas de las Pyme argentinas

e Flexibilidad

e Pioneras

¢ Garantia de Progreso

* Proveedora de bienes y servicios a las G.Es.
e Innovadoras y creativas

e Equilibran la sociedad

21 SALVIA, Sergio. (2007). Ganadores y perdedores en los mercados de trabajo en la Argentina de la post
devaluacion. En Laboratorio, afio VIII, num. 21, verano, Buenos Aires. p.35.

22 CLERI, Carlos. (2005). Qué es una Pyme en la Argentina. Disponible en: datospymes.com.ar/archivo/
modules/mydownloads /isit.php?lid [Consulta: 5 de mayo de 2010].


http://datospymes.com/modules/news/
http://datospymes.com/modules/news/
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* Importantes empleadores

e Sostén de la demanda

¢ Contribuyentes impositivos

e Evitan la concentracién

¢ Permiten el equilibrio regional

e Dinamizan la economia

¢ Ayudan a la movilidad social

e Aportan a la productividad global

Debilidades de las Pyme argentinas

e Volatilidad

e Sensibles a entornos negativos

¢ Desinformadas y no comunicadas

¢ Bajo volumen

® Retraso tecnologico

® Problemas de acceso al financiamiento
e Carencia de estrategia

¢ Dificultades de gestion

e Aislamiento

e Baja productividad

® Exceso de jerarquia y autoritarismos
e Falta de comunicacion interna

e Crecimiento no planificado

Sin dudas las PYMES, componen un sector que tiene una enorme potencialidad, sobre
todo en rubros como los contenidos, el conocimiento, la tecnologia, el disefio y la cultura.
Muchas veces, por ahi pasan las posibilidades de desarrollo de la sociedad, aunque se
abre un panorama también, que indica los puntos en los cuales se debe trabajar.

1.2 Actualidad de las PYME en Argentina

Sin duda, en las dltimas décadas la globalizaciéon favoreci6 una mayor vinculacién
entre sectores remotos del planeta creando un fenémeno multifacético bajo las nuevas
tendencias tecnolégicas y productivas que incluyen una creciente movilidad de bienes,
servicios, capital, tecnologia e incluso personas. Todo lo anterior derivé en millonarias
relaciones comerciales entre paises del primer y del tercer mundo.

Los hechos demuestran que en la actualidad gran parte de la economia mundial se
sostiene por las PYME. Y, en nuestro pais, en el dltimo cuatrimestre de 2009 méas del 8o
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% de la mano de obra desocupada fue incorporada a alguna PYME. 2 En consecuencia,
las pequefias y medianas empresas se encuentran en el foco de atencién del mercado y
existen programas de television dedicados al tema, asi como revistas, suplementos de
diarios y libros. También hay organizaciones gubernamentales, redes virtuales y hasta
planes de financiamiento anunciados en la publicidad de los bancos. 24 Dicho contexto
genera una dindmica diaria que impone la tendencia y la necesidad de gestionar nuevos
espacios de didlogo y comunicacién, en todas las dimensiones de ‘lo corporativo’.?

Segiin Rodrigo Alvarez,? las PYME juegan un rol fundamental en el comercio argentino
como impulsoras de la economia y como generadoras de empleo ya que en los Gltimos
anos han logrado recuperar el espacio perdido durante la crisis de 2001. No obstante, este
autor postula que para consolidar esta fase de expansion las PYME necesitan un contexto
macroeconémico mas favorable y un conjunto de politicas especificas que despejen los
obstaculos del sector.

En efecto, las PYME representan 40% del PBI*” y, en lo que concierne a la produccién
manufacturera, estas pequenasymedianas empresas muestran un desempefio productivo
superior que el nivel general desde el abandono de la convertibilidad en el afio 2002.

A su vez, su estructura organizativa mas flexible les permite adaptarse a cambios en
las condiciones macroeconémicas, aln partiendo de una situacién desventajosa en el
momento de competir con las grandes empresas. A pesar de esos aspectos positivos,
enfrenan fuertes condicionantes que las colocan en una posicion mas vulnerable. Entre
ellos, estan la restriccion de acceso al crédito, la mayor dificultad de penetracion y
posicionamiento en nuevos mercados, como también un menor poder de negociacién en
comparacién con las firmas mas grandes.

De acuerdo con datos del INDEC,?® en lo concerniente a exportaciones, la participacion
de las PYME en Argentina sélo alcanza 9%. De todas formas, lentamente irdn ganando
relevancia dado que los envios externos de las firmas de menor tamafio crecen a un ritmo

23 INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICA Y CENSO. (INDEC). (2010). Informacién estadistica sobre Pymes.
Disponible en: http://fwww.indec.gov.ar [consulta: 10 de marzo de 2010].

24 CHAVES, Norberto. (1999). La imagen corporativa. Barcelona: Paidds. p.71.

25 DOMINGUEZ, Ricardo. (1996). Promocidn y reestructuracion de pequefias y medianas empresas en
Canadd, Espania, Italia y Japon. Temas para el debate en América Latina. Washington. Banco Interamericano
de Desarrollo, Divisién de Infraestructura y Mercados Financieros.

26 ALVAREZ, Rodrigo. (2006). Las claves para el desarrollo de las PyMEs. Disponible en: http:/fwww.
actualidadimpositiva.com/especiales/jornadas_tributarias_os/comision3/partei/Las_claves_para_el_
desarrollo_de_las_PyMes_Lic_R_Alvarez.pdf[consulta: 27 de mayo de 2010].

27 ALVAREZ, Rodrigo. (2006). Ob. Cit. p.3.

28 INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICA Y CENSO. (INDEC). (2010).0b. Cit. p.5.
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mas acelerado que las exportaciones totales. En este sentido, durante el primer semestre
de 2009 las ventas de las PYME al exterior se incrementaron 26% frente al 14% del total.

Asimismo, otro aspecto distintivo es la composicion de las exportaciones. A diferencia
de lo que sucede con las grandes firmas, donde predominan los productos primarios, en
los envios externos de las PYME los bienes industriales tienen mayor relevancia. Asi, las
empresas de menor tamafo representan 11% de las ventas de manufacturas al resto del
mundo.®

Hablando especificamente de la situacién de las PYME de la Ciudad de Buenos Aires,
puede decirse que desde hace varios afnos, en diferentes gestiones, se vienen firmando
varias disposiciones que ratifican el compromiso de apoyar y facilitar su desarrollo y el
acceso al crédito.

Ademas, datos del INDEC permiten detectar un desarrollo sostenido en las Pyme portefias
desde el afio 2002.

Asi lo demuestran los mapas que se presentan a continuacién con la ubicacion de las
principales PYME:

29 INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICA Y CENSO. (INDEC). (2010).0b. Cit. p.6.
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Ubicacion de las principales Pyme de la Ciudad de Buenos Aires.
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En cuanto a la produccién de textiles y confecciones, el informe de CEDEM asegura que
este ha sido uno de los rubros mas castigados a partir de la apertura comercial y la
conformacién del MERCOSUR en la década del ‘9o, tanto en la Ciudad de Buenos Aires
como en todo el territorio nacional. Estas politicas favorecieron el ingreso masivo de
productos importados, en especial de aquellos provenientes de Brasil y de los paises

asiaticos. No obstante, a partir de 2002 se registré

un incremento sustancial en las Pyme

dedicadas a este rubro, en la Ciudad de Buenos Aires.3°

30 CEDEM, Secretaria de Desarrollo Econémico, GCBA. (2003).

La situacion econémica al tercer trimestre

de 2003. En Coyuntura economica de la Ciudad de Buenos Aires, edicion N° 10, Secretaria de Desarrollo

Econémico, GCBA, diciembre.
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Ubicacion de las principales Pyme de la Ciudad de Buenos Aires.
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La tendencia anterior se mantiene para el rubro de laboratorios y quimicos, dado que la
mayoria de las Pyme se ubican hacia el sur y oeste de la ciudad.
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Ubicacion de las principales Pyme de la Ciudad de Buenos Aires.
(Rubro laboratorios y quimicos)
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Nuevamente, el plano de la ciudad muestra que otro rubro importante, el de plasticos y de
juguetes, también esta emplazado mayoritariamente hacia el sur y oeste de la ciudad.
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Ubicacion de las principales Pyme de la Ciudad de Buenos Aires.

(Rubro plasticos y juguetes)
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Cabe agregar que a partir del afio 2008 creci6 en la metrépolis la cantidad de créditos
blandos para este sector comercial, tal como lo expresan sus funcionarios:

“Nuestro interés es que las Pymes puedan acceder al crédito para crecer, capacitarse
y producir mas limpio, cuidando el medio ambiente, y para fortalecerse e insertarse
en el mundo y mostrar todas las cualidades del capital humano de esta ciudad.”s

31 GOBIERNO DE LA CIUDAD DE BUENOS AIRES. (2008). Ob. Cit.
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En otro orden de cosas, puede agregarse que las Pyme aspiran cada vez mds a intervenir
en la construccion de la opinion publica mediante boletines informativos generalmente
vinculados a instituciones y distribuidos gratuitamente en circuitos alternativos al
comercial. Ante esta situacion, surge en una toda empresa pequefa, mediana o grande,
publica o privada, la necesidad de poseer una vision estratégica porque la planificacion y
gestion comunicacional ya no es tema exclusivo de las grandes firmas. En este sentido, la
figura del Dircom tampoco resulta privativa de estas ultimas.3?

Hablando especificamente del mercado local, la salida de la convertibilidad trajo consigo
un incremento en la cantidad de Pyme portefias dedicadas a la exportacion de diversos
productos y servicios. Asi, a partir del afio 2002 los factores micro y macroeconémicos
colocaron a numerosas empresas en la mira de grandes potencias, como la Rep(blica
Popular China.33 No obstante, la falta de financiamiento y de recursos limitaron, en
muchos casos, las posibilidades de crecimiento econémico de las pequefias empresas.

Por otra parte, si bien la oferta exportable de las Pyme fue modesta en términos de valor,
lo cierto es que a partir de 2003 la diversificacion de mercados resulté importante. En este
sentido, la ampliacién de la base exportadora contribuy6 a la estabilidad de la trayectoria
de las exportaciones en el tiempo y la consolidacién de su patrén de especializacion, mas
extendido y de corte industrial, se constituyé como un mecanismo de seguro contra los
shocks exdgenos a los que estaban expuestas las exportaciones argentinas tradicionales.

En adicion, Lépez Lita,>* postula que los desafios internacionales obligan a que toda
Pyme adquiera diversos conocimientos que le permitan transitar directo a los objetivos
planteados. Y esto no se limita al conocimiento sobre los mercados extranjeros, sino que
implica el adecuado empleo de la comunicacién, el marketingy la publicidad; y las obliga
a identificar los diferentes plblicos de interés teniendo una vision general y estratégica
que conlleve la construccién de unaimagen unificada. Ciertamente, saber buscar alianzas
y concretarlas es de gran utilidad para el despegue o permanencia de cualquier Pyme en
los exigentes mercados internacionales. 35

A la luz de lo expresado anteriormente, sin dudas seria una ventaja competitiva
diagnosticar cudles son las estrategias mds empleadas en la construccion de la imagen
corporativa de las Pyme objeto de estudio.

32 COSTA, Joan. (2007). La especificidad del DirCom. Disponible en: http://mouriz.wordpress.
com/2007/06/03/la-especificidad-del-dircom/[consulta: 8 de febrero de 2010].

33 ALVAREZ, Rodrigo. (2006). Ob. Cit. p.11.

34 LOPEZLITA, Rafael. (2006). La comunicacidn corporativa en el dmbito local. V Congreso de Comunicacion
Local. Barcelona: Universidad Jaume I. p.3.

35 LOPEZLITA, Rafael. (2006). p.5.
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1.3 Organigramas de las Pyme objeto de estudio

En primer lugar, cabe aclarar que la importancia de un organigrama radica en que es
un instrumento utilizado para analizar a simple vista y mediante un grafico el accionar
concreto de una empresa. De este modo, la organizacién se representa con objetividad
por la unién de los cuadros mediante lineas, los canales de autoridad y responsabilidad.

A continuacién se exponen los organigramas de las empresas objeto de estudio de la
presente Tesis:

1) Empresa Ralux: Se dedica a la fabricacion de autopartes electrénicas y electromecanicas.
Se ubica en Villa del Parque, Ciudad de Buenos Aires, en calle Solano Lépez esquina San
Martin. Sus productos son bocinas, relays, destelladores, temporizadores, precalentadores,
encendedores de cigarrillos, reguladores de voltaje, médulos de ignicion, bobinas de ignicion.
Es una PYME que posee 70 empleados, aproximadamente.

ORGANIGRAMA de la EMPRESA “RALUX”

DIRECTORIO Asesorias
Externas

(Contable, Juridica,

GERENCIA GENERAL riesgo de trabajo)

................................ Ffemmmeesmesssssesssssssssmmmm——.
' H '
1

~

~

Gerencia Técnica ] Gerencia Comercial ]

Gerencia de Personal ]

..(Asesor de fabricacion ] -{Gerente ] -{Administrador ]
-{Com pras ]1
.,(Supervisor } : :
: : -'EVentas ]4
,(Mecénicos ] -{ Personal administrativo ] -{ Personal ] :

—»  Comunicacion Jerdrquica
----  Comunicacion entre dreas

Fuente: Manual interno de la Empresa
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2) Empresa Open Discovery S.A: Se dedica a servicios de informacion, y esta ubicada
en el barrio de Recoleta, en la ciudad de Buenos Aires. Se destaca por la investigacion
genealdgica, por los servicios de informacion crediticio personal, por sus servicios de
gestoriavinculadosalos puntosanterioresyporlabisquedaylocalizacién de beneficiarios
legales de regimenes de reparacion histérica. Asimismo, poseen otras tantas actividades,
dentro del rubro, que contemplan la asistencia legal. Esta PYME cuenta con 6 empleados,
ademas de sus directivos, y una red de personas bajo las formas de teletrabajo, free

lance, para eventuales necesidades.

ORGANIGRAMA de la EMPRESA “OPEN DISCOVERY”

- T

i
[ EMPLEADOS DE TELETRABAJO ]

Asesorias

\

\

J Externas
l (Contable, Juridica)

y

GERENCIA GENERAL

y

[ EMPLEADOS EN OFICINAS ]

Fuente: Datos aportados por el Presidente de la Empresa
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3) Empresa Escames Hnos.: Es una Pyme dedicada a la venta de electrodomésticos
y productos para el hogar. Se ubica en el barrio de Mataderos, en la Av. Eva Per6n al
5100, de la Capital Federal. Es una casa tradicional en la zona, con afios e historia en el
barrio. De a poco, fue creciendo y expandiéndose, hasta lograr hoy 4 negocios mas en
los alrededores, que se suma al tradicional Escames Hogar: Escames Amoblamientos, La
Casa del Bebé, y Escames Motos. Asimismo, conforme este desarrollo, Escames Hnos.,
comenzd a integrar el Grupo Gaona, iniciado en 1994. Hoy, cuenta con 28 comercios que
constituyen una red de 45 sucursales que ven hoy multiplicar los beneficios, los cuales
van mas alla de posibilitar la gestién conjunta de compras, ya que los socios tienen la
oportunidad de participar de programas y acciones de marketing que, al ser conjuntas,
permiten el uso de canales masivos de comunicacién.

ORGANIGRAMA EMPRESA “ESCAMES Hnos.”

GRUPO GAONA GERENTES GENERALES

_[ ENCARGADO | [ Encareapo ]_
| ENCARGADO J [ ENCARGADO J l ENCARGADO |

EMPLEADOS EMPLEADOS EMPLEADOS
(en Negocio, distribucion, (en Negocio, distribucion, (en Negocio, distribucion,
créditos, etc.) créditos, etc.) créditos, etc.)

Fuente: Datos aportados por el gerente de la empresa.
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4) Empresa Deva’s: Empresa argentina dedicada a armonizar al ser humano con las
energias que lo trajeron a la vida. En ese sentido desde hace diez afios trabajan para
obtener los secretos de la naturaleza, fieles a una filosofia de promover el sentirse
bien”. Deva’s cuenta con el desarrollo de cinco rubros: “Deva’s cosmética natural”,
“Deva’s libros”, “Deva’s Misica”, “Deva’s terapias”, “Deva’s Arte y Tradiciones”, todos
entrelazados en busca del bienestar, la salud y la felicidad de sus clientes. Esta empresa,
se ubica en la Ciudad de Buenos Aires, en el barrio de San Telmo, en la Av. San Juan al 700
y cuenta con 30 empleados, aproximadamente.

ORGANIGRAMA de la EMPRESA “DEVA’s”

COMITE TECNICO

DIRECTORA

——> ADMINISTRADOR

4>[ SECRETARIA )
4:[ VENDEDORES )

Fuente: Datos aportados por la directora de la empresa.
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5) Buenos Aires Jets: Empresa dedicada al alquiler de aviones privados, vuelos charter,
y taxi aéreo. Se ubica en la zona norte de la ciudad de Buenos Aires, y se presenta ante
sus clientes con la posibilidad de “hacerles incrementar el tiempo productivo del dia de

trabajo y/o de vuelo”.3¢

Cuenta con un staff de 60 personas, entre gerentes, pilotos, azafatas, comisarios de
abordo, empleadas administrativas, directores de relaciones comerciales y personal de

venta directa al pablico.

ORGANIGRAMA de la EMPRESA “BUENOS AIRES JETS”

PRESIDENCIA

Asesorias
Externas

(Contable, Juridica,
riesgo de trabajo)

Direccion comercial

Direccion de operaciones de vuelo

Direccion financiera

Direccion de recursos humanos

Direccién de ingenieria
y mantenimiento

»
>

Gerencia de servicios a bordo
Gerencia de control de vuelos
Gerencia de operaciones vuelo

Gerencia de servicios a bordo
Gerencia de control de vuelos
Gerencia de operaciones vuelo

Gerencia de mantenimiento
Gerencia de estudios tecnicos

Gerencia de ingresos
Gerencia de egresos
Gerencia de contabilidad

Gerencia planeacion y adm pers.

Gerencia relaciones laborales
Gerencia de atencion al cliente

.

Gerencia de aprovisionamiento
Gerencia serv grales y obras

J

36 Buenos Aires Jets. Disponible en: http://www.buenosairesjets.com.ar/
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2.1 Dos visiones de la comunicacion: de la trasmision de mensajes a la mirada cultural.

Como primera aproximacién y/o definicion se puede decir que comunicacién es toda
manifestacion de conocimiento y conducta, entendiendo como tal a la comunicacién
verbal y no verbal.

Al ser la tendencia natural del hombre la de hablar, la de comunicarse, se dice que
comunicar es hacer a otros participe de lo que uno tiene, en el sentido de transmitir a los
demas significados de pensamientos, ideas, acontecimiento o cosas. Asi, la comunicacion
es una accion mediante la cual lo que era propio y exclusivo de uno pasa a ser participado
por otros.3”

Comunicar es, entonces, algo mas que informar: es significar, transmitir notificaciones de
hechos e ideas a un receptor que conserva su derecho de aceptar, rechazar, mantenerse
indiferente o pasivo, o bien critico o activo frente a los mensajes que recibe.

Elcomunicélogo estadounidense David Berlo,3® afirmaba que la comunicacion se produce
porque alguien desea influir en la conducta de otros. Este autor es representante de la
corriente conductista, la cual entiende que el receptor es como un papel en blanco que
puede ser llenado con informacién y conocimiento cada vez. Es decir, que el emisor habla
y el receptor escribe en ese papel en blanco todo lo que le dicta el otro.

Es entonces usual, en un sentido restringido, hablar de comunicacion de mensajes, pero
ellonodebe dejar de lado la posibilidad de que esos mensajes constituyan un intercambio
de bienes entre personas o grupos.

Bajo esta dltima afirmacion, entonces, se desprende la posibilidad con invaluable aporte
de la Escuela Latinoamericana, entendiendo la comunicacion desde la cultura y desde
una nueva inscripcion en torno al poder. Para la década de los “8o la comunicacién ya
no es nada mas que medios, hay un desplazamiento hacia las mediaciones culturales.
Hablar de comunicacién en los “80 es situarla en la cultura. Tenemos una nueva idea de
comunicacion, de culturay de poder.

Jesiis Martin Barbero, en su libro “De los medios a las mediaciones”,? realiza un analisis
de la cultura como mediaciones, donde mira el otro lado del proceso de la comunicacién

37 CICALESE,Gabriela R. (2000) Teoria de la comunicacion. Herramientas para descifrar la comunicacion
humana. La Crujia /Editorial Stella. Buenos Aires.

38 BERLO, David (1991). El Proceso de Comunicacion. México D. F. . Ed. Ateneo.

39 MARSICO, Mariana (2007) Disponible en: http://www.vivalaradio.org/medios-comunicacion/
autores/o8barbero.html [consulta: 17 de noviembre de 2010].
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(recepcion), conformado por las resistencias y las variadas formas de apropiacion
de los contenidos de los medios. Las mediaciones son entendidas como “lugares de
apropiacion”, desde los cuales resulta posible percibir y comprender la interaccion entre
el espacio de la produccion y el de la recepcion. Por ejemplo, postula que lo que produce
la television no remite Gnicamente a estrategias comerciales sino también a exigencias
que vienen de la trama cultural y los modos de ver. Las mediaciones aparecen como esos
“lugares” en que se desarrollan las practicas cotidianas que estructuran los usos sociales
de la comunicacion: la cotidianeidad familiar, las solidaridades vecinales y la amistad, la
temporalidad social y la competencia cultural.

La comunicacién se hace asi cuestion de cultura, que exige revisar toda la voragine de la
mass media con el objetivo de “leer adecuadamente- y de manera critica- las imagenes
que se imponen sobre el texto o lo acompaiian.” 4°

También, Jesis Martin-Barbero recalca diferencias entre lo masivo y lo popular, dando
paso a nuevas lecturas sobre este Gltimo concepto en la posmodernidad. De ahi se
desprende una “renovada critica a la funcion de las élites en el aspecto cultural; de esta
manera se vuelve a retomar la distincion de la triada habermasiana entre modernizacion,
modernismo y modernidad para explicar el ethos latinoamericano”.+

Analizar la cultura como mediaciones, lleva a abordar las transformaciones del mapa
cultural, la ciudad como espacio de comunicacion y multiculturalidad, asi como el tema
de la globalizacion, localizacion e industrias culturales.

Por otra parte, en De los medios a las mediaciones, Jesls Martin-Barbero sefala: “(...) yo
parto de la idea de que los medios de comunicacién no son un puro fenémeno comercial,
no son un puro fenémeno de manipulacién ideolégica, son un fenémeno cultural a través
del cual la gente, mucha gente, cada vez mas gente, vive la constitucion del sentido de
suvida.”#

En complemento con Martin Barbero, es apropiado retomar las ideas de Néstor Garcia
Canclini, quien recorre e identifica la mixtura de situaciones y tendencias que construyen
la diversidad cultural, rompiendo deliberadamente con esa suerte de pensamiento
(nico mecanico y reduccionista que hace de la globalidad un contexto unidimensional.

40 MARSICO, Mariana (2007) Disponible en: http://www.vivalaradio.org/medios-comunicacion/
autores/o8barbero.html [consulta: 17 de noviembre de 2010].

41 MARSICO, Mariana (2007) Disponible en: http://www.vivalaradio.org/medios-comunicacion/
autores/o8barbero.html [consulta: 17 de noviembre de 2010].

42 MARTIN BARBERO, Jes(s. (1987). De los medios a las mediaciones. Comunicacién, cultura y hegemonia.
Barcelona.Gustavo Gilli.
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Apuesta por una globalidad que signifique intercambios multiculturales pero también
pluri mediaticos de ida y vuelta: “Intensificar los intercambios de arte, literatura, cine y
television de calidad, que presenten las trayectorias de cada sociedad, puede contribuir
a liberarnos de los estereotipos, de uno y otro lado, y a pensar juntos en lo que es posible
hacer en nuestras sociedades, y entre ellas, para que sean menos desiguales, menos
jerarquicas y mas democraticas”+

Garcia Canclini reconoce la heterogeneidad en la construccion de identidades sociales4
e indica que Latinoamérica en su marcha a la modernidad encuentra que lo popular se
afianza tanto en las artesanias y el folclore como en el sincretismo cultural que llega a los
medios de comunicacién de masas.*

Para Garcia Canclini, diversidad e identidad se complementan, y las advierte en los
contenidos mediaticos. “En las nuevas generaciones las identidades se organizan menos
en torno de los simbolos histdrico — territoriales, los de la memoria patria, que alrededor
de los de Hollywood, Televisa o Benetton™.46

Los medios son espacios de propagacion y dispersién, asi como de reelaboracion e incluso
distorsion de lo popular. Tales medios, acota Garcia Canclini, “que hicieron irrumpir a las
masas populares en la esfera pablica, fueron desplazando el desempefio ciudadano hacia
las practicas de consumo. Se establecieron otros modos de informarse, de entender las
comunidades a las que se pertenece, de concebir y ejercer los derechos”#

La preponderancia mediatica tiene como resultado el debilitamiento del espacio pablico.
El parlamento, las calles como escenario de demostraciones sociales y otros ambitos,
han sido desplazados por negociaciones en las élites politicas. El conflicto se desplaza
“a lugares herméticos, a fuerzas que los ciudadanos no pueden enfrentar”.4¢ 0, como
indica mas recientemente: “Antes los uniformados eran los que brindaban servicios

43 GARCIA CANCLINI, Néstor (1999) La Globalizacion Imaginada, Paidds, México.

44 GARCIA CANCLINI, Néstor (1989) Culturas hibridas. Estrategias para entrar y salir de la modernidad.
Conaculta y Grijalbo, México.

45 TREJO DELARBRE, Radil (z009) Releyendo a Garcia Canclini. Version abreviada del trabajo presentado
en el coloquio Voces hibridas organizado en homenaje a ese pensador por la Universidad Autonoma
Metropolitana Disponible en: http://mediocracia.wordpress.com/2010/01/06 /releer-a-garcia-canclini/
[consulta: 17 de noviembre de 2010].

46 GARCIA CANCLINI, Néstor (1995) Consumidores y ciudadanos. Conflictos multiculturales de la
globalizacion. Grijalbo, México.

47 GARCIA CANCLINI, Néstor (1995) Consumidores y ciudadanos. Conflictos multiculturales de la
globalizacion. Grijalbo, México.

48 GARCIA CANCLINI, Néstor (1995) Consumidores y ciudadanos. Conflictos multiculturales de la
globalizacion. Grijalbo, México.
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pablicos (bomberos, carteros, médicos, policias) y quienes se agrupaban por identidades
deportivas (los jugadores de un mismo equipo y sus adherentes). En las calles vemos
ahora que los uniformes distinguen marcas comerciales: los que venden tarjetas de las
compahiias telefénicas, publicitan refrescos y comida chatarra”+

Jesiis Martin-Barbero y Néstor Garcia Canclini, detectan la importancia de la tematica del
consumo en un momento en que el eje de los estudios sobre comunicacion en América
Latina era el analisis de los mensajes en los medios masivos en tanto soportes de la
“ideologia de la dominacion”.

Como postulan estos autores en sus aportes y re pensamientos sobre la comunicacion,
"Valdrialapenahacerun esfuerzo paraque, todos los actores del escenario comunicacional
puedan coexistir: para que todos tengan donde estar”.5°

2.2 Hacia los Estudios Culturales

El criterio en América Latina es esperanzador, a partir de los afios “60/°70, ya que apunta
fundamentalmente a la posibilidad casi certera de la liberacion. Puede decirse que es
en América Latina donde, por primera vez, se da la discusién de la comunicaciéon como
disciplina, cuando en el cono sur comienza a pensarse en un campo de la comunicacion.
Se piensa en la comunicacién como desarrollo y como invencién cultural.

La Teoria del Desarrollo es la Modernidad para Latinoamérica, la idea de que el tiempo
se desenvuelve horizontalmente hacia el futuro, hacia el progreso; y ya con gran fuerza
de la sociologia se gesta una teoria a partir de la escisién entre tradicién y Modernidad.
Nos llega el diagnéstico que afirma que hay pobreza porque todavia no se dio el ingreso
a la Modernidad, ya que no se entendieron cudles eran los beneficios de pertenecer. La
propuesta es educar a América latina incorporandole ciertas pautas, comportamientos y
visiones que le permitan el ingreso al nuevo periodo. Se entiende que el Gnico saber es
aquel que es proveido por la escuela, nada de lo recibido por tradicion oral es importante
ni provechoso. Esto le dio a los medios de comunicacién el gran auge que les permiti6
instalarse para la educacion y para permitir el desarrollo.

49 GARCIA CANCLINI, Néstor (2004) Diferentes, desiguales y desconectados. Mapas de la interculturalidad.
Gedisa, Barcelona.

50 TREJO DELARBRE, Radil (2009) Releyendo a Garcia Canclini. Version abreviada del trabajo presentado
en el coloquio Voces hibridas organizado en homenaje a ese pensador por la Universidad Autonoma
Metropolitana. Disponible en: http://mediocracia.wordpress.com/2010/01/06 /releer-a-garcia-canclini/
[consulta: 17 de noviembre de 2010].
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Fue la etapaen la que se formé laidea del comunicador social, aquel que debia aprendera
ensenar a través de los medios, y la Iglesia fue una de las Instituciones mas preocupadas
en este aspecto. Es importante tener en cuenta que la idea del desarrollo como politica
fue asumida, muchas veces, con las mejores intenciones, muchos creyeron que de verdad
el desarrollismo iba a frenar la pobreza.

Para esta misma época, en los afios “70, podemos pensar laidea de la comunicacién desde
una teoria critica en América latina, pero no desde la Escuela de Frankfurt. La invasién
cultural por esos afios, es la perspectiva de la invasion pura, la perspectiva critica, que
enuncia que la comunicacion es una herramienta de dominacion, siendo que a través de
los medios nos presentan un mundo falso, idealizado. Es a partir de esta idea que seva a
pensar que los medios masivos de comunicacién no son funcionales a la transformacién
del mundo, sino funcional a unos pocos.

La Teoria Critica de América Latina se diferencia de la de Frankfurt porque aca no hay
desilusién, por el contrario, hay una fuerte ilusién en lo que vendra. Fueron afios en
los que la investigacion sobre los medios se basé fundamentalmente en denuncias, la
pregunta sobre cudl es el lugar que ocupan los medios tapaba la pregunta sobre cual es
el que deberian ocupar. Tenian un valor instrumental dentro de una sociedad en profunda
transformacion, con un tono esperanzador dentro de la desigualdad.

Lacomunicaciénempiezaa problematizarse desde la culturay desde unanuevainscripcién
en torno al poder. Para la década del “8o la comunicacion ya no es nada mas que medios,
hay un desplazamiento hacia las mediaciones culturales. A la hora de enfrentarnos a los
medios, intervienen factores mdltiples de la historia partidaria que nos atraviesa, y que
hasta ese momento no eran tenidos en cuenta.

Por lo tanto, hablar de comunicacién en los “8o es situarla en la cultura. Tenemos una
nueva idea de comunicacién, de cultura y de poder, lo que hace que la comunicaciéon que
estaba anclada en la técnica, se desplace hacia la tecnicidad. Es una época en la que se
hace distintiva la masividad, la idea de que existen espacios p(blicos donde ya no se
participa desde el individuo racional sino en funcién de masas.>*

Aparece con mucha presencia lo socio cultural; se habla de cultural porque se toma el
sentido antropolégico, pero también podria llamarse socio semiética, porque atiende a
las relaciones de poder a la vez que a los sentidos, y lo que mejor la representa es la

51 GARCIA CANCLINI, Néstor. “Zona de indecision entre lo ptblico y lo privado” en “Cultura y comunicacion
entre lo global y lo local”; Ediciones de Periodismo y Comunicacién; La Plata-Buenos Aires. Apunte de Cdatedra
Opinién Piblica — pdginas 65 a 75.
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hegemonia tomada como proceso politico y social, en el cual un sector de clase hace
que su vision del mundo sea LA visién, pero no desde el dominio sino desde el consenso,
situando al poder como relaciones de fuerzay de sentido, tornando importante la idea de
negociacion en términos colectivos y asimétricos.

En nuestro pais, al igual que en otros paises de Latinoamérica, los Estados nacionales
perdieron poder frente a los medios de comunicacion, esto sumado a las consecuencias
de la mundializacién que favorece el traslado del poderio fuera de los centros de cada
pais, trae aparejada la pérdida de relevancia de las instituciones nacionales. Actualmente
estamos afectados por lo que Néstor Garcia Canclini denomina hibridacién cultural, y que
es apoyada -por conveniencia- desde las empresas mediaticas.

En los “80 se rompen los paradigmas, y hay un reconocimiento de esta ruptura, sobre todo
por la cuestion social producto del paso de los gobiernos dictatoriales a democraticos.
Los modos de mirar son diferentes, se construyen en la singularidad del aquiy del ahora.
Dejan de existir modelos previos como existian en la Mass Communication Research de
Emisor-Mensaje-Receptor, ahora la mirada es singular. Se piensa en funcién de matrices,
de continuidades y rupturas y no de paradigmas. Pensar en comunicacion / cultura
implica entender a la comunicacion desde las singularidades, desde el hacerse cargo de
las dudas y de las incertidumbres.

Los antecedentes del estudio sistematico acerca de comunicacion y cultura se remiten a
mediados de los afios “5oy principios de los “60, periodo en el cual se comenzé a explorar
la relacion entre cultura y medios de comunicacion.

La teoria de los Cultural Studies se perfila en Inglaterra, y desde su perspectiva, la cultura
no es la simple descripcion de los habitos y costumbres de una sociedad, sino que pasaa
través de todas las practicas sociales y es la conjuncién de sus interrelaciones. Por lo que
el aporte de los Estudios Culturales, fue definir el estudio de la cultura en la sociedad con
temporanea como terreno de andlisis conceptual pertinente y teéricamente fundado.

En el campo de la comunicacién latinoamericana, en los “80o, el proyecto fue pensar a
la comunicacion desde la cultura, de manera tal que al hablar de comunicacién resulte
imposible no preguntarse por los modos de construccién social de sentido. Comunicacién
/ cultura, implica la imposibilidad de pensar la una separada de la otra. La comunicacion
dejo asi de ser una cuestion técnica de medios como instrumentos, para pasar a ser
constitutiva de las practicas sociales.

52 ALABARCES, Pablo; “Estudios Culturales” en Altamirano, Carlos; “Términos Criticos de Sociologia de la
Cultura”; Ed. Paidds; Barcelona.
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Los Cultural Studies significaron las herramientas basicas que permitieron pensar a los
medios como son en la actualidad, como configuraciones culturales historicas.

2.3 La Comunicacion y la Globalizacion

Ya en el siglo XXI somos espectadores de una progresiva concentraciéon oligopdlica
de las empresas dedicadas a la informacién y al entretenimiento de la sociedad. Esta
concentracion trasciende el ambito nacional, debido al auge natural de las llamadas
empresas multinacionales y al fendmeno de la globalizacion.

La globalizacién que impera actualmente, conlleva un proceso de internacionalizacién
del capital financiero, industrial y comercial tal que, en estos tiempos de neoliberalismo,
el sector de la informacion constituye un mercado en el que todo se negocia y en el
que existen informaciones que valen mas que otras. Esto ha conducido al deterioro del
Estado y al triunfo de las empresas, ya que el interés privado y las fuerzas de mercado,
con el free flow informativo -inventado por la diplomacia norteamericana-, han ignorado
sistematicamente el problema de las desigualdades en América Latina.

La cultura ha dejado de ser exclusivamente una actividad del espiritu para convertirse
en una mercancia producida bajo los mismos criterios que los bienes de consumo. Asi,
la informacién adquiere valor de mercancia y la calidad misma, consecuentemente,
empeora; porque a la hora de buscar, codificar y distribuir informacién, priman los
intereses econdomicos y se busca la satisfaccion de la audiencia antes que la formacion o
educacion de los ciudadanos.

Es indudable que la nueva vision de las finanzas, de los medios de comunicacion, de
los ordenadores, de los transportes, de las telecomunicaciones e incluso del ocio, como
asi también las redes mundiales de empresas con sus autopistas informativas y de la
comunicacion, desarrollan y defienden sus posiciones de monopolio adquiridas por
sobre los mercados.

En estos tiempos en los que estan dadas las condiciones para que lo econémico esté por
encima de lo politico, y lo politico -a su vez- por debajo de lo mediatico, por lo tanto no seria
suficiente que la Constitucion contemple la libertad de prensa, si adentro de una empresa
no se la puede ejercer. Cabe preguntarse como debe adaptarse la politica, en el marco de
los estados nacionales, si el capitalismo cada dia adquiere un perfil mas transnacional.

Vivimos tiempos en los que la concentracién de medios y la racionalidad técnica trabajan
a favor de un creciente imperialismo econémico y cultural.
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Lo anterior permite retomar las ideas de Renato Ortiz, quien aclara que conceptos como
Globalizacién y Mundializacion, que por lo general se emplean mal y se confunden en
su tratamiento. Para Ortiz, se globaliza el mercado junto a la tecnologia y se mundializa
la cultura. Se convierten en dos procesos globales: uno que se asume como estrategia
econémica y tecnoldgica para expandir macroempresas y corporaciones financieras,
apropiandose por lo general de los recursos de los paises pobres, y el otro que proyecta
una red de imaginarios, tanto individuales como colectivos, a través de industrias
culturales.

Vale en este punto seguir a Ortiz, y su propuesta de considerar el movimiento de
desterritorializacion como “constitutivo de un universo de simbolos, compartidos
mundialmente por sujetos situados en los mas distantes lugares del planeta (publicidad
global, peliculas, programas de television, moda, etc.). Todos somos “ciudadanos
mundiales”, aun cuando no nos traslademos. Los sujetos nos encontrariamos traspasados
por vivencias mundializadas: Marlboro, Euro Disney, fast-food, Hollywood, chocolates,
aviones, computadoras, sélo son trazos visibles de su presencia envolvente. Ellos
invaden nuestras vidas, nos cercan o nos liberan y forman parte del mobiliario de nuestro
cotidiano. El planeta se encarna asi en nuestra existencia, modifican do nuestros habitos,
nuestros comportamientos, nuestros valores”s3

Explica Renato Ortiz que en el proceso de globalizacion la cultura de consumo ocupa
una posicion destacada, y que el reconocimiento de una sociedad global implica que la
problematica nacional adquiere otro sentido. Para él, las comunicaciones masivas y el
fendémeno de la globalizacion tiene relacion directa.

2.4 Comunicacion Empresaria

Existen muchas teorias, elaboradas por expertos que se abocaron a esta disciplina, que
propusieron en diversos conceptos a lo largo de los distintos momentos histéricos y que
fueron focalizadas desde miltiples aristas, como se expondra a continuacion.

Para Harold Laswells# la comunicacién es el proceso mediante el cual una sociedad
funciona y en el que una cultura se transforma y transmite. Sélo a través de ella las
personas pueden reconocer un entorno comln, proponerse metas colectivas en ese
entorno, coordinar las acciones que de ellos se desprenden.s5

53 ORTIZ, Renato, Mundializacion y cultura, Buenos Aires: Alianza, 1997, p.19.

54 LASSWELL, Harold. (1986). “Estructura y funcion de la comunicacion en la sociedad”, en Sociologia de la
comunicacion de masas. Barcelona: Moragas ediciones.

55 LASSWELL, Harold. (1986). “Estructura y funcion de la comunicacion en la sociedad”, en Sociologia de la
comunicacion de masas. Barcelona: Moragas ediciones. pp. 12-14
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Mientras que, Martin Barbero,*¢ sostiene que es la relacién comunitaria basada en la
emisién y recepcién de mensajes en situacion de reciprocidad entre interlocutores.

Una de las acepciones mas completa es la de Kaplun,>” pues precisa que se trata del:

“..arte de provocar significados y producir comportamientos que generan
modificaciones en el pensamiento, sentimiento y la accion de los seres humanos.
Consiste en emitir mensajes con intencion de lograr que las personas se comporten
de una forma particular o, mas especificamente ain, producir esas conductas
valiéndose de la emision de los mensajes.”s®

En otras palabras, la verdadera comunicacién estd dada por dos o mds personas que
intercambian experiencias, sentimientos, conocimientos -a veces utilizando medios
artificiales o masivos- y que componen un sistema de intercambio en el que se transforma
el aspecto individual para llegar a ser de existencia colectiva: comunitaria. Por ello, la
comunicacién no puede investigarse como un proceso aislado, pues involucra a otros;
resultando imposible desprenderla de su faz social.

Como consecuencia de las distintas caracterizaciones que surgen de los conceptos
aludidos, para un mejor estudio, los tedricos han coincidido en analizarlo a partir de
dos enfoques. Por un lado, a través de la relacion que una entidad, medio o empresa,
mantiene con la comunidad: la comunicacién externa. Por el otro lado, profundizando
los conocimientos de acuerdo con el circuito o flujo de la informacion existente en un
organismo: la comunicacion interna.

La Comunicacion Externa

De acuerdo con Kapldn,> se entiende por comunicacion externa a la que mantiene una
entidad, principalmente, con el lugar geografico en la que se encuentra situada y al
tipo de vinculo o conexion que se da entre la sede y la comunidad.® También se analiza
la relacion producida entre empresas dedicadas a la misma actividad, en caso de que
existieran, y con las instituciones de la zona de radicacién. Resulta primordial observar

56 MARTIN BARBERO, Jestis. (1987). De los medios a las mediaciones. Comunicacion, cultura y hegemonia.
Barcelona: Gustavo Gilli.

57 KAPLUN, Mario. (1987). El comunicador popular. Buenos Aires: Lumen-Humanitas.

58 KAPLUN, Mario. (1987). Ob. Cit. pp. 69-70.

59 KAPLUN, Mario. (1987). Ob. Cit. p.79.

60 LARREA, Juan José. (2003). Entre la espada y la comunicacién. Publicacion de la Universidad de Navarra.
Pamplona: Eunate.
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su comportamiento como referente local, indagar el tipo de imagen que la comunidad
tiene de ella y viceversa. Este comportamiento permitird determinar las estrategias
comunicacionales y los canales que resulta aconsejable utilizar.

Al respecto, no debe confundirse a la comunidad con la poblacién beneficiaria, de
acuerdo con el tipo de actividades que se desplieguen dentro de las instalaciones. Los
destinatarios componen un eslabdn que debe ser estudiado con mayor detenimiento
porque es un integrante del proceso comunicacional empresarial fundamental.

Este relevamiento se concreta con la utilizacion de técnicas de estudios, basadas en
métodos cualitativos y cuantitativos, que nos permitiran detectar fortalezas y debilidades
institucionales para obtener una parte del diagnostico general.®*

Por otro lado, Nathalie Ifiiguez y Matias Mochen indican al hablar de comunicacién
externa, que “el auge de la Comunicacion Institucional en el siglo XXI es un hecho, e
implica los siguientes fenémenos fundantes:

e La permanente bisqueda de valores por parte de los nuevos piblico-consumidores.

e La necesidad de pertenecer a alg(in grupo social cada vez mas especifico
y distintivo de la situacién del sujeto.

e La necesidad por parte de las empresas de crear nuevos modelos de vida como
excusa para dialogar con sus pablico-consumidores.

° La segmentacion compartida o el consumidor migratorio-explorador.

e La desenfrenada lucha por el posicionamiento de los productos.

e La légica del placer como nuevo paradigma de consumo.

e La desvalorizacion del producto frente a la marca.

e La revalorizacion de las Redes Conversacionales como factor de fortalecimiento
institucional.

e El reconocimiento por parte de la empresa de la existencia de un nuevo pablico
informado y “conocedor”.¢?

En su articulo, Nathalie Ifiiguez y Matias Mochen prosiguen:

“La comunicacién institucional es, por tanto, considerada hoy en dia como un aspecto
fundamental de cada empresa, pues es la encargada de crear una imagen de la empresa,

61 MARTIN BARBERO, Jestis. (1987). De los medios a las mediaciones. Comunicacién, cultura y hegemonia.
Barcelona: Gustavo Gilli.

62 INIGUEZ, Nathalie; MOCHEN, Matias. (2007) Revista Question. El sistema productivo como espacio de
intervencion desde la comunicacion institucional.
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en donde la competencia y la saturacién de informacién que recibe el pablico no sean
tan perjudiciales. Ahora se busca que la empresa como emisor social se haga entender,
diferenciar, recordar y ubicar de formas distintas a las que se buscaban con anterioridad.
Esto requiere, no s6lo de un cambio en las técnicas de comunicacién, sino también en los
nuevos modos y procesos de identificacion y distincién de la organizacién. Controlar los
signos institucionales es hoy objetivo esencial para el futuro de la empresa”.

Comunicacion Interna

En tanto, en la comunicacién interna, se centra la forma en que fluye la informacién entre
todos los miembros de una entidad, incluidos los empleados. Desde esta perspectiva se
estudian ademads, los mecanismos que se emplean para difundir aspectos principales.
Se tiene en cuenta: la estructura organizativa empresarial, la frecuencia de la realizacion
de reuniones, las fuentes de informativas mas importantes, las vias empleadas y los
espacios fisicos y presenciales para el intercambio de la informacion.

La indagacion exhaustiva de la ausencia o presencia de herramientas innovadoras para
acelerar el flujo de las comunicaciones, la ubicacién y empleo de las carteleras, los
circuitos que recorre la informacién, el mapa de circulacién, junto a los limites que tienen
quienes componen el ambito laboral, en la participacion y confeccion de propuestas,
ayudan a detectar los problemas de problemas de comunicacién interna.

En estos aspectos influyen los problemas de la “psicologia individual y grupal” que fueron
analizados por Burin, Kart y Levin.® La investigacion propuesta se basa en la historia
personal de los integrantes (su trayectoria, por ejemplo) y del grupo en si (antigiiedad
laboral, experiencia en el desempleo de ciertas tareas, etc.), lo que sirve para determinar
quien se encarga de las actividades mas importantes tanto dentro como fuera de la
organizacion. Por otro lado, también deben ser ponderados los vinculos entre todos los
integrantes de la empresa, sean no o amigos, el nivel de estudio o capacidad de los
mismos, el caracter de colegas en la profesion, etc. Entre esta diversidad de variables,
afin de evita cualquier conflicto entre el grupo, loa autores citados consideran que el
respeto entre todos los miembros debe ser valor innegable de cuidado elemental.

En este tipo de tematica debe destacarse la distincion que realiza la especialista en
comunicacién interna Maria Teresa Sirvent,* sobre la intervencion institucional en
participacién real y en participacién simbélica. La primera se remite a la existencia de

63 BURIN, David; KART, Istvan y LEVIN, Luis. (1996). Los grupos. Buenos Aires: Ciccus. pp.22-23
64 SERVANT, Ma. Teresa. (1984). Estilos participativos, suefios o realidades.” Revista Argentina de
Educacién, afo 3, Nro. 5. Buenos Aires: AGCE.
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una autoridad que se ejerce en virtud de una asignacion funcional previa. La segunda se
refiere a un tipo de autoridad meramente formal que no se concreta en la practica cotidiana.
Consecuentemente se concluye que la programacién y determinacién de las funciones tiene
una notable gravitacion en los resultados practicos del ejercicio de la conduccién.

Ambos aspectos, el interno y el externo, son imprescindibles para alcanzar el buen
funcionamiento de una empresa. El primero agiliza y optimiza el circuito productivo,
mientras que el segundo, cuando el producto esta insertado en el mercado, interviene
en su demanday consumo, ya se trate de un bien o un servicio, otorgado por una entidad
pablica o privada.

Son numerosas las investigaciones que han tenido como eje central la comunicacién en
las empresas, en las Gltimas décadas. En este sentido, conocidos especialistas del tema
como Senge;® Capriotti,®® Barney y Wright,®” Wiig,*® e Ifiiguez y Mochen® aseguran
que el interés en esta tematica radica en la necesidad de una adecuada comunicacién
hacia los agentes internos y externos como condicion indispensable para sostener la
competitividad de cualquier empresa.

Yaenelafio1984, un estudio realizado por Gruningy Hunt?° determiné que, en los procesos
de comunicacién, los piblicos se establecen a partir de las consecuencias de la accion de
las organizaciones sobre las personas o de las personas sobre las organizaciones. Surge,
entonces, un vinculo entre individuos y organizacion al reconocer los primeros el impacto
que ejerce la segunda sobre ellos.

En esta direccion se expidié también Peter Senge” con su paradigma sobre organizaciones
abiertas al aprendizaje. Este autor realizé un profundo anélisis de todos los elementos que
componen una organizacién concluyendo que la gestion de la comunicacion y las buenas
relaciones interpersonales son las claves del éxito corporativo.

65 SENGE, Peter (1995). La quinta disciplina. El arte y la prdctica de la organizacion abierta al aprendizaje.
Barcelona, Granica. p.423.

66 CAPRIOTTI, Paul. (1992). Ob. Cit.

67 BARNEY, John y WRIGHT, Paul (1998) On becoming a strategic partner: The role of Human Resources.
Human Resource Management. Vol. 37. N21. pp. 31— 46

68 WIIG, Karl (1999) What future knowledge management users may expect. Just Know Management. New
York: Publicacion de la Universidad de Nueva York. pp.55-65.

69 INIGUEZ, Nathalie y MOCHEN, Matias. (2002). Pymes, clases medias y comunicacién Pdgs. 78 a 81.
Anuario de Investigaciones 2002. Facultad de Periodismo y Comunicacion Social. UNLP. pp.78-81.

70 GRUNING, James y HUNT, Todd. (1984). Managing public relations. New York: Holt, Rinehart & Winston.
71 SENGE, Peter. (1995).0b. Cit.
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Afos mas tarde, Karl Wiig7? plante6 que las instituciones deben trabajar para sistematizar
su gestion de la comunicacién desarrollando asi su capital humano. Para este
investigador, los cambios deben ser acompaiiados principalmente por un lider proactivo
y por tecnologias de la informacién que contribuyan con dicho proceso.

Este pronunciamiento de Wiig es de vital importancia para abordar la gestion de la
comunicacién porque sugiere que para incrementar el éxito en las organizaciones se
deben realizar acciones que permitan el intercambio y el uso del conocimiento en todas
las tareas.

En adicién, Federico Martinez Méndez’ indag6 acerca de la importancia de procesar,
almacenar, recuperar y comunicar informaciéon en cualquiera de sus formas -oral,
escrita o visual-, empleando profesionales especializados para tal fin. En este sentido,
las organizaciones deben aprovechar el potencial de la mano de obra mas idénea para
alcanzar un mejor desarrollo de la comunicacion intrainstitucional e interinstitucional,
como modo efectivo de optimizar la imagen corporativa.

Por otra parte, Joaquin Rodriguez Valencia? afirma que las organizaciones no pueden
existir sin comunicacion porque si carecen de este elemento los empleados no saben qué
se espera de ellos o qué esperar de los demas. Al mismo tiempo, es imprescindible para
la interaccién porque cada acto de comunicacién influye en mayor o menor medida en
los demas. Por estas razones, toda institucién debe priorizar dentro de su estructura un
sistema de comunicaciones e informacion que dinamice los procesos que a nivel interno
vivifican la entidad y que proyectan su identidad hacia afuera.

Segln Marisa Del Pozo,” la carencia de estrategias comunicativas y la falta de canales
o la subutilizacién de los mismos generan lentitud en los procesos y en las acciones
retardando las respuestas y las politicas, todo lo cual debilita la imagen que se intenta
proyectar.

Cabe destacar que la publicacion mas completa que se detectd fue el informe anual
2007 del catedratico Justo Villafafie® que se titula “La comunicacion empresarial y

72 WIIG, Karl. (1999). Ob. Cit.

73 MARTINEZ MENDEZ, Federico. (2003). El salto desde la gestion de la informacion a la gestin del
conocimiento. Disponible en: http://www.um.es/gtiweb/fjmm/elsalto.doc [consulta: 8 de febrero de 2010].
74 RODRIGUEZ VALENCIA, Joaquin (2006). Ob. Cit. p.180.

75 DEL POZO, Marisa. (1997). Cultura empresarial y comunicacion interna. Madrid: Fragua. p.16.

76 VILLAFANE, Justo (2008). La comunicacion empresarial y la gestion de Recursos Humanos en Espafia y
Latinoamérica. Madrid: Grupo de Estudios de la Comunicacion Institucional (GIECI). Disponible en: http://
www.villafane.infoffiles/pdf/Nota_Adlatina.pdf [consulta: 25 de febrero de 2010].
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la gestion de Recursos Humanos en Espafia y Latinoamérica.” Dicho autor realiza un
planteamiento acerca del rol que debe desempenar el empleado que se encargue de las
comunicaciones institucionales concluyendo que el trabajo en equipo es la mejor opcion,
siempre que existan profesionales que sepan qué hacer y coémo colaborar con los deméas
departamentos.

A nivel nacional, se ha encontrado un reciente estudio del argentino Horacio Cortese’”
quien analiz6 la gestion de la comunicacién y del conocimiento en las Pyme de la
Ciudad de Buenos Aires. Este autor llegé a la conclusion de que “gestionar los procesos
comunicativos implica profesionalizar los ambitos y niveles que se dan en el sistema
organizacional.””® Cuanto mas idéneos sean los integrantes del grupo, mejor flujo de
informacion retroalimentara a los clientes internos y externos.

Concluyendo,sedebereafirmarlanecesidadde “considerarlos procesoscomunicacionales
ya que los mismos funcionan como la brdjula que orienta, canaliza y promueve todas las
acciones.””

2.5 De lointerno a lo externo: La comunicacion empresarial

De acuerdo con Alberto Borrini,® existe en la actualidad una interrelacién notable entre el
mundo empresarial y la comunicacién dado que el contexto econémico ha cambiado. La
globalizacién plantea escenarios distintos a los acostumbrados, entornos poco estables
en los que las empresas estan hoy, mas que antes, afectada por sucesos que se producen
en lugares muy alejados del planeta.®

En estos escenarios la comunicacion adquiere un rol fundamental como “correa de
transmision de la organizacién para su funcionamiento operativo”,’2 y resalta su
importancia como elemento constructor de la identidad y la cultura. Asi, la identidad de
la empresa, su personalidad, es su activo mas preciado dado que es el (inico elemento
que le permite diferenciarse de la competencia.® Lo que toda firma comunica no es nada
mas, ni nada menos, que lo que la empresa es, las competencias que la hacen fuerte y
digna de reconocimiento.

77 CORTESE, Horacio. (2007) Coaching & Aprendizaje organizacional. Mitos y realidades de una época.
(Argentina 1994 — 2005). Buenos Aires: Temas Editores. p.221.

78 CORTESE, Horacio. (2007). Ob. Cit. p.222.

79 DEL POZO, Marisa. (1997). Ob. Cit. p.19.

80 BORRINI, Alberto. (2006). Publicidad, Disefio y Empresa. Buenos Aires: Infinito.

81 BORRINI, Alberto. (2006). Ob. Cit. p.44.

82 CHAVES, Norberto. (1999). La imagen corporativa. Barcelona: Paidds. p.31.

83 CAPRIOTTI, Paul. (1992). Ob. Cit. p.21.
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“Todos podemos comunicarnos con los demas, pero no siempre sabemos como hacerlo”,
reconoce Mario Kaplun.® Por eso, cualquier empresa que no formule un buen diagnéstico
comunicacional, a nivel externo, durante su historia institucional, corre el riesgo de
convertirse en una entidad que pase desapercibida o peor aiin, que se la relacione con la
clandestinidad, con objetivos desdibujados y acciones ignoradas.

Elautornombrado,advierte sobrelosinconvenientesqueacarreaunmodode comunicacién
enfocado por el emisor con exclusiva preocupacién en el contenido, dejando para una
inferior las caracteristicas del destinatario. “La verdadera comunicacién no comienza
hablando sino escuchando”,® explica Kaplun en clara referencia a esta defeccion. La
precisa determinacién del plblico contribuira eficazmente a delinear con mayor justeza
el contenido comunicativo.

Del mismo modo, es fundamental incorporar en el diagnéstico social la mision de la
empresa, como también su historia, valores y vision de la misma; esta Gltima proyectada
hacia un futuro no muy lejano. Estos aspectos ayudaran a construir un mejor mensaje
a trasmitir y a generar una identidad empresaria. Asimismo, se debe establecer e
identificar a los destinatarios de los productos y/o servicios, tanto un publico primario,
probable consumidor, y otro plblico secundario: eventual adquiriente de lo que la
entidad ofrece.

En esta misma direccién se expide Gero Levaggi®® asegurando que la comunicacién posee
una funcién estratégica que apoya estructuralmente el proyecto empresarial en tanto
se convierte en un instrumento para la calidad. Esto se lograra si los mensajes fluyen
adecuadamente y si se proponen canales para una buena interaccién con el entorno.

Por otra parte, para Pascale Weil®” las entidades con mejores estandares de servicio
le otorgan a la comunicacién una importancia estratégica, ya que logran hacer circular
grandes flujos de informacion interna tendiente a motivar a sus empleados y mantenerlos
al tanto de los éxitos y fracasos de la organizacion, asegurando que las metas y objetivos
son bien comprendidos por todos. El grafico que se presenta a continuacion sintetiza los
conceptos vertidos hasta el momento:

84 KAPLUN, Mario. (1987). Ob. Cit. p. 71.

85 KAPLUN, Mario. (1987). Ob. Cit. p. 72.

86 LEVAGGI, Gero. (1997). Herramientas para andlisis de Marketing Estratégico. Buenos Aires: Universo.
p.98.

87 WEIL, Pascale. (1992). La comunicacién global. Barcelona: Paidds.
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Elementos de la comunicacion interna como estrategia
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Fuente: WEIL, Pascale. (1992). p.110

De este modo, las comunicaciones internas crean compromiso de parte de sus integrantes
y la cohesidn de los valores que forman parte de la cultura.

Por otra parte, las comunicaciones externas tienen como objetivo que los clientes y el
entorno comprendan lo que la compaiiia ofrece: generar credibilidad, estar por delante
de las expectativas de los clientes e integrar las sugerencias e ideas de los mismos en
la oferta de servicio de su organizacion.®® Asi, los clientes satisfechos se convierten en
clientes comprometidos y verdaderos publicitas de sus compromisos.

Resulta preciso destacar la relevancia de iniciar un plan estratégico comunicacional
se desprende de un diagnostico. Esta tarea es realizada por un comunicador social lo
que se denomina habitualmente como una “intervencién”. Pero muchas veces, con el
propésito de sintetizar etapas y ahorrar dinero, se focaliza en una campaia publicitaria
con laintencién de alcanzar mayor productividad y rendimiento econémico sin contar con
un adecuado diagnostico previo. Ademas, por desconocimiento de la parte empresarial,
el especialista en comunicacion es asociado al trabajo en medios de comunicacién
masivos como la radio, la television o la grafica ejerciendo tan sélo labor periodistica.®

88 WEIL, Pascale. (1992). Ob. Cit. p.101.
89 LARREA, Juan José. (2003). Ob. Cit. p.3
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La confeccion de un mensaje claro y preciso, como la determinacién de las herramientas a
utilizar, también son funciones especificas que deben ser encomendadas a un profesional
avezado.

Para Carballeda,*” se entiende por intervencién comunicacional al estudio que incluye
indiscutidamente el analisis del aspecto social y que se aboca al “conjunto de dispositivos
de asistencia y de seguros en funcion de mantener el orden o la cohesién de lo que
denominamos sociedad”.’* Es decir, que el fin Gltimo de esta actividad, sera contribuir a
un correcto abordaje de la problematica de la integracion social.

Cabe agregar que para que dicha comunicacién esté organizada, debe ser abierta, para
interactuar con el exterior (medio); tener una finalidad vinculada a objetivos y a un plan de
conjunto; debe ser multidireccional, es decir, de arriba hacia abajo, de abajo hacia arriba,
transversal, interna-externa, etc.; debe estar instrumentada y valerse de herramientas,
soportes, dispositivos e indicadores seleccionados en funcién de los objetivos y debe
adaptarse integrando sistemas de informacion adecuados a las necesidades especificas
de cada sector.9?

No obstante, muchas veces se interpreta que las campaifias publicitarias abarcan
Gnicamente a los medios de comunicacién masivos, desestimando las formas no
tradicionales. Existe una clara resistencia a utilizar recursos innovadores y tecnolégicos,
tales como una pagina Web, Twitter, Facebook, etc, ya que son considerados como
instrumentos para una estrategia de corto alcance.

Al respecto, los especialistas Burin, Kart y Levin desde su texto advierten que hay que
ser concientes de la pujanza generada por las nuevas tecnologias y consideran que el
avance cientifico y especializado en electrénica, exige un aumento de la capacitacién en
informacion, sin la cual no es posible tomar correctas decisiones.

En palabras de Maria Alejandra Di Fonzo,* para ser efectivo, todo plan de comunicacion
debe plantearse los siguientes objetivos:

¢ Determinacion de la estrategia de comunicacion.

90 CARBALLEDA, Alfredo. (2002). “La Intervencion en lo social. Exclusién e integracién en los nuevos
escenarios sociales”. Buenos Aires : Paidos.

91 CARBALLEDA, Alfredo. (2002). Ob. Cit. p. 94.

92 CAPRIOTTI, Paul. (1992). Ob. Cit. p.46.

93 BURIN, David; KART, Istvan y LEVIN, Luis. (1996). Ob. Cit. p. 23

94 Di FONZO, Ma. Alejandra. (2010). La comunicacion en la empresa como funcién estratégica. Disponible en:
http://www.arearh.com/psicologia/cfestrategica.htm [consulta: 25 de febrero de 2010].
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e Definicion del estilo de comunicacion.
e Establecimiento de redes internas de comunicacion.
e Optimizacion de los recursos de comunicacion propios.

Ademas, para esta autora, el disefio del plan involucra la utilizacion de distintas
herramientas que seran elegidas de acuerdo con los objetivos planteados.

La especificidad del DirCom. De la comunicacion integrada a la estrategia comunicativa

Como se anticipara, en la actualidad la mayoria de las Pyme requieren un Director
de Comunicacién (DirCom) que sea el principal responsable del disefio de planes de
interaccién con los pablicos de interés. Por ello, resulta pertinente sintetizar las tareas
principales de este profesional.

A mediados de los ’90 surgié este concepto en Europa, aunque sus funciones eran
interpretadas equivocadamente, debido a que se pensaba que el DirCom era alguien
que vendria a la empresa a coordinar los diferentes medios y los mensajes que emitia y
que, por estar descoordinados, tendian a la dispersidn y a la incoherencia. Esta resultaba
una interpretacién bastante simplista por parte de quienes entendian la comunicacién
empresarial exclusivamente como una herramienta, es decir, un “medio.”?> Cabe aclarar
que esta creencia reduccionista estaba influenciada por la doctrina difundida veinte
afios antes sobre la necesidad creciente que tendrian las empresas de integrar las
comunicaciones.

Por otra parte, en la Gltima década del siglo XX el posicionamiento del DirCom en el nivel
mas alto del management hacia resaltar su rango en el organigrama: el de “director”. Y
eso coincidié con una metafora que se hizo célebre y que popularizé la idea de DirCom
como un “director de orquesta” que lograria que todos los instrumentos (los medios)
afinaran en la difusion de cada melodia (el mensaje unitario).?® No obstante, dicha
metafora tuvo un inconveniente: sin quererlo, reforzaba el prejuicio instrumental de la
comunicacién, aunque la comunicacién eficaz antes de ser un “instrumento para...” es,
necesariamente, una estrategia.’”

Para L6pez Lita,?® resulta innegable que la comunicacion es, al mismo tiempo, estrategia y

95 COSTA, Joan. (2007). La especificidad del DirCom. Disponible en: http://mouriz.wordpress.
com/2007/06/03/la-especificidad-del-dircom/[consulta: 8 de febrero de 2010].

96 COSTA, Joan. (2007). Ob. Cit. p.4

97 COSTA, Joan. (2007). Ob. Cit. p.5

98 LOPEZ LITA, Rafael. (2006). Ob. Cit. p.11
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accion. O mas exactamente, estrategia para la accion. Lo que esto significa es inteligencia
para comunicar con éxito. Siguiendo este fundamento, podria decirse que la comunicacién
empresarial debe dejar de considerarse como una clase de accién independiente de
las demas formas de accion: la gestion de las personas y su desarrollo, la gestién de
los recursos financieros y técnicos, de la accién productiva, comercial, etc. Si todos los
recursos de los que dispone la empresa son gestionados como tales, la comunicacién no
es s6lo un recurso mas, sino que “debe ser congruente forzosamente con la estrategia
general de la empresa y establecer la estrategia comunicativa. Ella abarca la accién
factual (la de los hechos, los actos, la realidad) y la expresa y la difunde a través de la
accion comunicacional” (la de los mensajes, las relaciones, la cultura corporativa, los
valores).

En ese contexto, el DirCom se convierte mdas en estratega que en comunicador, dado
que no tiene como objetivo comunicar. Sélo actlia como comunicador cuando habla en
representacion de la empresa en tanto que es el portavoz corporativo por delegacion
del Presidente. En consecuencia, queda claro que el DirCom debe saber comunicar con
todos, relacionarse bien, tanto por habilidad propia como por representar a la entidad y
a laimagen corporativa. Dicho en otras palabras, el DirCom se ocupa de lo mas general,
universal y permanente que hay en la empresa y que se inscribe en su area institucional:
el liderazgo del Presidente, el proyecto corporativo y la Imagen empresarial. Lo antedicho
permite concluir que, sin dudas, los profesionales encargados de las comunicaciones
deben ocupar un rol destacado en el desarrollo de la organizacion por ser la herramienta
que genera estrategias mediante las cuales la firma expresa su personalidad, sus
fortalezas, aquello que la hacen “lnica e irrepetible”. Esto es, su imagen corporativa.

99 COSTA, Joan. (2007). Ob. Cit. p.12
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3.1 La imagen corporativa en las PYMES

En las Gltimas décadas el término imagen comenz6 a emplearse haciendo referencia a
una enorme cantidad de elementos, debido a su pluralidad de significados. El ambito
empresarial no fue una excepcion a este fenémeno y prueba de ello es la basta cantidad
de expresiones acufiadas en dicho contexto.

Solamente por citar un ejemplo, Joan Costa*® realizé una agrupacion de esas expresiones
diferenciando entre la imagen grdfica, \a imagen visual, la imagen materia, la imagen
mental, la imagen de empresa, y la imagen corporativa, entre otras.

No obstante, la problematica no se halla en el nimero de expresiones sino en el empleo
que se hace de ellas. Por tal motivo, uno de los objetivos principales del presente capitulo,
y como antesala al trabajo de campo de esta tesis, es clarificar la nocion de imagen
corporativa no a nivel etimolégico, sino en cuanto a su sentido empresarial; desarrollando
este concepto a la luz del nuevo paradigma del siglo XXI propuesto por Joan Costa.**

En tal sentido, debe decirse que mientras que todavia algunas empresas creen que la
imagen es una simple cuestion de logotipos, lo cierto es que dicho término encierra las
estrategias de la diferenciacion empresarial por excelencia. En este punto se inserta la
importancia del aporte de Joan Costa con su nuevo paradigma holistico y generativo (no
parcial, ni estatico), puesto que el autor lleva a pensar y a gestionar las comunicaciones
y cambios empresariales junto con la economia de la informacion, la revolucion de los
servicios y la sociedad del conocimiento.

Nadie puede negar que, en la actualidad, resulta fundamental observar la relacién que
se produce entre la estrategia de comunicacion empresarial aplicada a una determinada
entidady laimagen que proyecta sobre el mercado como un elemento basico para mejorar
su rentabilidad y su solvencia.

3.2 La empresa y su imagen corporativa: concepto

La palabra imagen genera cierta confusion por ser multifacética y aplicable a diversos
campos del conocimiento. En este sentido, debe agregarse que en el ambito de las
organizaciones empresariales se ha impuesto el término imagen corporativa como
elemento basico de las disciplinas vinculadas al fenémeno comunicativo. En este sentido,

100 COSTA, Joan. (2006). Imagen corporativa en el siglo XXI. 3° Edicién. Buenos Aires: La Crujia.
101 COSTA, Joan. (2006). Ob. Cit.
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Daniel Boorstin*®? en su libro “The Image” la define como “un perfil de personalidad
estudiosamente fabricado de un individuo, institucion, corporacién, producto o
servicio”.*3 Claramente, aqui se hace una diferenciacion con la realidad, entendida como
la diferencia entre lo que se ve y lo que realmente hay alli, sosteniendo que la imagen es
algo creado o construido para algdn fin.

En consecuencia, tal como postula Joan Costa,® la imagen corporativa alude a la
percepcion de una compaiia por parte de sus pablicos, presentdandose como una imagen
generalmente aceptada de lo que esa compaiiia “significa”.»s

La creaci6n de dicha imagen es un ejercicio en direccion a la percepcion que realizan los expertos
de marketing en conjunto con los de comunicacion utilizando las relaciones piblicas, campafias
comunicacionales y otras formas de promocién para sugerir un cuadro mental al pablico.
“Tipicamente, una imagen corporativa se disefia para provocar interés entre los consumidores,
generando riqueza de marca y facilitando la venta del producto.”** De acuerdo con lo expresado
anteriormente, la imagen estaria condicionada por acontecimientos o eventos planificados para
obtener unarentabilidad a cualquier nivel. La conceptualizacién anterior se relaciona con laimagen
— ficcion™” puesto que la realidad no siempre es com(in para todos, sino que esta condicionada por
factores sociales y culturales donde las cosas no son lo que son, sino lo que las personas creen,
perciben o conocen de ella. Dicho en otras palabras, aunque la imagen sea falsa, la persona piensa
que es verdadera y acttia en esa direccion. Asi, pues, “no hay nada tan real como una creencia.”**®

Completando las ideas anteriores, Paul Capriotti*®® expone que la imagen corporativa es
la idea global que poseen todos los piblicos de la organizacién en cuanto a productos,
servicios, actividades y conducta. En este sentido, el autor considera que:

“La imagen corporativa es el resultado interactivo que un amplio conjunto de
comportamientos de aquella producen en sus piblicos, en donde la empresa no
solo se presenta como un actor meramente economico sino que forma parte de la
sociedad como un sujeto de participacion relativa a la organizacion.”°

102 BOORSTIN, Daniel. (1977). The Image. Or what happened to the American Dream. New York: Random
House Inc.

103 BOORSTIN, Daniel. (1977). Ob. Cit. p.186.

104 COSTA, Joan. (2006). Ob. Cit.

105 COSTA, Joan. (2006). Ob. Cit. p.55.

106 CAPRIOTTI, Paul. (1992). Ob. Cit. p.49.

107 BOORSTIN, Daniel. (1977). Ob. Cit. p.137.

108 COSTA, Joan. (2003). Ob. Cit. p.99.

109 CAPRIOTTI, Paul. (1999). Planificacion estratégica de la imagen corporativa. 2° Edicién. Barcelona: Ariel.
110 CAPRIOTTI, Paul. (1999). Ob. Cit. p.29.
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En consecuencia, dicha imagen es un concepto basado en la idea de recepcién que debe
ser diferenciado de otros tres elementos basicos: identidad empresarial, comunicacion
corporativa y realidad corporativa.™

En primer lugar, la identidad empresarial es un elemento imprescindible en la ejecucién
de una imagen corporativa ya que se encarga de exponer la esencia y la meta de la
institucion. Contar con una identidad sélida y estructurada “se convierte en un generador
de fortalezas, la cual se beneficiara de manera interna y externa en sus actividades.”*?

Como ya se ha expuesto, la comunicacion de la imagen corporativa es una estrategia
fundamental a la hora de optimizar el funcionamiento de una empresa y su atencion
al cliente con la finalidad de afianzar lazos permanentes con los distintos p(blicos de
interés.

Por ello, de acuerdo con Peter Drucker,*3 una de las principales tareas que deben atender
los encargados de las comunicaciones empresariales es la de proyectar una imagen
corporativa sélida y generadora de éxito comercial.

Cabe agregar que al hablar de imagen corporativa se esta aludiendo a aquella “visién que
tienen los pablicos acerca de una organizacién en cuanto a entidad como sujeto social; es
decir, la idea global sobre sus productos, sus actividades y su conducta.”*

Desde el punto de vista de la comunicacion, la imagen corporativa no se encuentra en
funcién de la gente que compone una empresa, sino en relacion de las otras empresas del
sector. La definicion anterior se centra en la representacion mental que los pblicos poseen
de acuerdo con su evaluacion, otorgando ciertos atributos con las que se definen.

Una adecuada gestion de identidad supone, segln Capriotti,> “establecer normas de
conducta y actuacién de todos y cada uno de los estamentos de la organizacién, en un
mismo sentido, a una sola voz. Desde el gerente hasta la recepcionista o el personal de
limpieza. Desde el departamento de ventas hasta el laboratorista o el simple empleado
de la fabrica.”n®

111 VILLAFANE, Justo. (1993). Imagen positiva. 1° Edicién. Madrid: Pirémide.

112 VILLAFANE, Justo. (1993). Ob. Cit. p.2.

113 DRUCKER, Peter (1996). Drucker: Su vision sobre la administracion, la organizacién basada en la
informacion, la economia, la sociedad. 1° Edicion. Bogotd: Grupo Editorial Norma.

114 DRUCKER, Peter (1996). Ob. Cit. p.193.

115 CAPRIOTTI, Paul. (1999). Ob. Cit. p.124.

116 CAPRIOTTI, Paul. (1999). Ob. Cit. p.125.
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Se expresa, también, en una ética comdn y en un mismo sentimiento sobre la historia y
tradiciones de la empresa o institucion como un compromiso y un concepto Gnico sobre la
calidad del producto/servicio y lo que cada quien aporta a ello, en su sentido de totalidad
y un estilo distintivo para comunicarse con los clientes.

Laconcepciony diseiio de los simbolos, nombres, marcasy deméas elementos visuales, por
otra parte, codifican el mensaje de presentacién formal de la empresa ante sus pablicos,
de manera cotidiana. Son su carta de identidad y quizas su mejor o peor patrimonio y
la expresion mas subjetiva de lo que ella significa. “Con el tiempo bastara enunciar un
vocablo, mostrar un logotipo o los colores de un uniforme para que toda su imagen quede
evocada en la mente de muchas personas.””

3.3 El proceso de formacion de la imagen corporativa
Joan Costa*® ahonda en los dos procesos que conforman la imagen corporativa:

a) Estructura de la imagen corporativa.
b) Estructura mental de la organizacion.

En cuanto a la estructura de la imagen corporativa, Joan Costa™® expone que la misma se
subdivide en dos segmentos bien diferenciados: la estructura mental de la organizaciony la
estructura mental que se forman los piblicos. Siendo la estructura mental los atributos que
son otorgados para la organizacion, la imagen se establece como una estructura cognitiva
de los publicos. Por otro parte, la estructura mental de los pablicos hace referencia a la
idea que se forman los sujetos que se relacionan con la organizacién al obtener informacién
de la misma. Esto es un proceso activo del receptor al procesar toda la informacion que le
llega, en funcién de los conocimientos que ya posee.

3.4 Formacion de la imagen corporativa en la era de la informacion
Siguiendo las premisas de Joan Costa, debe existir un “proceso transformador que va

desde la identidad corporativa de la empresa a su imagen.”*?° Dicha transformacion se
conforma de los siguientes elementos:**

117 DRUCKER, Peter (1996). Ob. Cit. p.194.

118 COSTA, Joan. (2003). Ob. Cit.

119 COSTA, Joan. (2003). Ob. Cit. p.33.

120 COSTA, Joan. (2003). Creacién de la imagen corporativa: El paradigma del siglo XXI. Revista Razén y
palabra. México. Disponible en: http://www.razonypalabra.org.mx/anteriores/n34/jcosta.html

121 COSTA, Joan. (2006). O. Cit. p.203.
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1) La identidad objetiva de la empresa (“lo que es”) mediante un conjunto de datos
descriptivos de “quién es” mediante su marca, su logo, etc.

2) Su personalidad, su caracter, sus actitudes, su conducta, su forma de ser. Es decir,
lo que le da vida y singularidad como organizacion empresarial.

3) Las percepciones y experiencias que construyen a nivel mental aquellos que, de
una u otra manera, se contactan con la empresa.

Cabe agregar que laidentidad corporativa es una expresion técnica que le es Gtil a la firma.
No obstante, los pablicos ignoran su existencia y caracteristicas. Lo que si conocen son
las vivencias y experiencias que mantienen con la empresa. Por citar algunos ejemplos,
conocen la satisfaccion, la confianza, la adhesion (a una marca o una empresa) e, incluso,
laimagen de dicha compaiiia. En otras palabras, los pidblicos solo retienen en su memoria
una sintesis de estimulos ligados a la empresa. Dicha ligazén conforma la identidad
corporativa que proviene de variados soportes y medios, hasta experiencia personales
con los productos, los servicios y las personas que representan a la empresa, y hasta las
opiniones ajenas que a través de los medios de comunicacion o de otras instituciones.

En adicion, todo ese conjunto de percepciones y relaciones despiertan expectativas,
sensaciones, emociones e informaciones sentidas y vividas por los pablicos. Por ello, es
fundamental que unas y otras se relacionen estrechamente para que el piblico pueda
identificarlas, reconocerlas, asociarlas y configurar significados, que seran integrados en
la memoria en forma de una imagen corporativa a partir de la cual los clientes tomaran
sus decisiones, elecciones, preferencias y fidelidades.*?

Por otra parte, segiin Costa,” la formacion de la imagen corporativa en la era de la
informacion posee rasgos muy diferentes a su época antecesora: La era de la produccién.*
No obstante, antes de profundizar en esta cuestion, resulta necesario desarrollar algunos
conceptos mas sobre identidad y formacién de la imagen corporativa.

En primer lugar, debe decirse que la marca es quien da origen a la identidad.*>> En este
sentido, se pueden recordar infinidad de marcas comerciales que fueron el sustento de la

”

identificacion con el producto.*? (Por ejemplo “Curitas”, “Bayaspirinas”, “Coca-Cola”,

122 COSTA, Joan. (2006). Ob. Cit. p.57.
123 COSTA, Joan. (2006). Ob. Cit. p.204
124 COSTA, Joan. (2006). Ob. Cit. p.81.
125 COSTA, Joan. (2006). Ob. Cit. p.81.
126 126COSTA, Joan. (2006). 0Ob. Cit. p.83.
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etc). Asimismo, lo que hoy se entiende por imagen corporativa posee origenes tan
remotos que casi han sido borrados por el tiempo. Sin embargo, hasta la actualidad se
reconocen sus formas y sus funciones actuales.*??

En segundo término, para Joan Costa® una imagen mental implica la existencia de un
proceso que puede ser mas o menos dilatado en el tiempo, en funcion de la frecuencia de
los estimulos recibidos y la intensidad psicolégica con que laimagen impacta al receptor.
Como consecuencia de la duracion del proceso y la intensidad psicolégica de la imagen,
surge una nueva dimension: la persistencia de la imagen en la memoria social. La misma
se subdivide, a su vez, en dos componentes:

¢ Un objeto configurado por una serie de rasgos propios que lo distinguen de los
demas.
¢ La pregnancia: Una condicién esencial del objeto percibido.

Cabe destacar que la percepcion supone un filtrado, o un acceso a las capas mas
profundas, que depende fundamentalmente de la fuerza de impacto sobre la sensacion.
En este sentido, un impacto débil es rapidamente olvidado al igual que la significacion o
la profundidad psicolégica con que lo percibido concierne o no al receptor. De este modo,
la pregnancia se desarrolla de acuerdo con el siguiente esquema:

1) Objeto percibido.

2) Percepcion filtro.

3) Memoria Pregnancia.

4) Profundidad Psicolégica.
5) Embrion de la imagen.

Asi, el primer componente de este proceso es un objeto - estimulo, en el segundo, un
mensaje y en el tercero una imagen en potencia.’®

Las percepciones sucesivas ocasionan a través del tiempo una reimpregnacion de la
memoria en la cual, y de un modo esencialmente acumulativo, se construye la imagen al
mismo tiempo que se desarrolla en ella todo un sistema de asociaciones y de valores que
se estabilizan mas o menos en la mente.

Por dltimo, debe agregarse que una vez constituida, la imagen corporativa puede llegar

127 COSTA, Joan. (2003). Ob. Cit, p.4
128 COSTA, Joan. (2006). Ob. Cit. p.56.
129 COSTA, Joan. (2006). Ob. Cit. p.71.
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a cumplir quince funciones:®°

o1) Destacar la identidad diferenciadora de la empresa.
02) Definir el sentido de la cultura organizacional.

03) Construir la personalidad y el estilo corporativos.

o4) Reforzar el “espiritu de cuerpo y orientar el liderazgo.
o5) Atraer a los mejores especialistas.

06) Motivar al mercado de capitales.

07) Evitar situaciones criticas.

08) Impulsar nuevos productos y servicios.

09) Relanzar la empresa.

10) Generar una opinidn piblica favorable.

11) Reducir los mensajes involuntarios.

12) Optimizar las inversiones en comunicacion.

13) Acumular reputacién y prestigio: el pasaporte para la expansion.
14) Atraer a los clientes vy fidelizarlos.

15) Inventar el futuro.

Posiblemente, el tratamiento exhaustivo de los quince puntos anteriores excederia las
paginas de la presente tesis. Por ello, se decidié solamente mencionar en este momento
las funciones de la imagen corporativa que luego seran desarrolladas, en los casos que
resulten pertinentes, en otros pasajes de esta tesis.

3.5 Imagen corporativa como estructura mental cognitiva

La adquisicién del conocimiento en la vida cotidiana se realiza por medio del saber
practico y del sentido com(n que pretende explicar, comprender y dominar los hechos a
partir de experiencias y datos que se reciben.!

De este modo, toda persona se encuentra ante un cimulo de innumerables informaciones
provenientes de diversos productos, personas o empresas para, luego, simplificarlas de
manera significativa; es decir, que entre lo nuevo y lo adquirido otorgan a las entidades
un conjunto de atributos, rasgos o caracteristicas por medio de la cuales se identifican y
distinguen de los demas.

Por tanto, se dice que las personas se forman unos esquemas simplificados - de las cosas

130 COSTA, Joan. (2006). Ob. Cit. pp. 62-69.
131 COSTA, Joan. (2005). Una historia personal de la comunicacion: De 1975 a 2005. Disponible en: http://
www.joancosta.com/comunicacion_texto1.htm
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o0 personas - de caracter cognitivo o intelectual en el momento que necesitan reconocer
o diferenciar tales objetos o individuos de otros. A estos esquemas significativos se los
denomina estructuras mentales cognitivas.’s

Estas estructuras mentales cognitivas estan integradas por un conjunto de atributos,
rasgos o caracteristicas que son significativos para el individuo en un momento
determinado, fruto de los conocimientos previos y las experiencias nuevas. La imagen
corporativa seria una de esas estructuras mentales cognitivas que se forman por medio
de las sucesivas experiencias, directas o indirectas, de las personas con la empresa. Por
ello, dicha imagen estaria conformada por un conjunto de atributos que la identifican
como sujeto social y la distinguen de las demas entidades del sector.”3 Asi lo expresa
Joan Costa:

La imagen de empresa es la representacion mental, en el imaginario colectivo, de un
conjunto de atributos y valores que funcionan como un estereotipo y determinan la
conducta y opiniones de esta colectividad.=#

En otras palabras, esta red de atributos significativos es un conjunto de de creencias
sobre una organizacion, puesto que el sujeto crea una serie de caracteristicas propias
del entorno de la empresa que cree que son correctas, a pesar de que en la realidad no
necesariamente coincidan. No obstante, al estar seguro el individuo de que los rasgos
que supone que son reales, evaluara a la organizacion y actuara en funcién de ellos. Esa
estructura mental es la que el sujeto considera como la organizacion real.’>

Los rasgos centrales marcaran decisivamente la constitucion de la imagen corporativa
de la organizacion. Es decir que cada puablico imprimird su rasgo principal dentro de
la organizacién y si un plblico no se siente comodo generara una tendencia negativa
importante dentro de la organizacion, a pesar de que ésta los compense con otros
aspectos favorables.¢

Para Capriotti,s” la modificacion de los atributos centrales implicard un cambio
importante de la imagen corporativa a nivel cualitativo; mientras que la modificacion
de un rasgo periférico provocara una reacomodacion dentro de la imagen, pero ello
llevard a la modificacién fundamental de su estructura. Esta diferenciacion entre los

132 COSTA, Joan. (2005). Ob. Cit. p.10

133 COSTA, Joan. (2006). Ob. Cit. p.52.

134 COSTA, Joan. (2006). Ob. Cit. p.53.

135 COSTA, Joan. (2006). Ob. Cit. p.56.
136 LOPEZ LITA, Rafael. (2006). Ob. Cit.
137 CAPRIOTTI, Paul. (1999). Ob. Cit. p.121.
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atributos centrales y periféricos es interesante ya que establece lo que resulta realmente
significativo para cada p(blico. De este modo, se podria afirmar que la cualidad central
o periférica se desplaza de un atributo a otro en funcién de cémo varien los intereses de
cada pablico.

Los atributos centrales y periféricos pueden variar en los mismos individuos en funcién
delrol plblico que desempefien. Por ejemplo, no seran iguales los atributos significativos
de un individuo que actia como empleado que los de una persona que desempeiia el rol
de accionista y que los de un sujeto que se desempefia como consumidor: en cada rol
existiran atributos centrales periféricos.

En este sentido, Rodriguez Valencia*® expone varios atributos que estan incluidos en la
imagen de una organizacion. Entre ellos se pueden citar: modernidad, trato, atencion,
retribucion, fiabilidad eficacia, liderazgo, rentabilidad, seguridad, relacién calidad /
servicio. Segln el autor, los elementos anteriores se combinan e interrelacionan
continuamente. Por ejemplo, en el caso de los empleados, un atributo es la retribucion,
mientras que para los accionistas podria ser rentabilidad. Para ambos piblicos también
seria seguridad, pero difiere de la interpretacion del concepto porque para el empleado
podra significar estabilidad de trabajo mientras que para el accionista podra implicar
seguridad de la inversion.

Por otra parte, también dependiendo de la situacién, pueden variar los rasgos basicos.
Para los empleados de una organizacion en una situacién de euforia econémica y ante
una posible movilidad laboral la retribucién se convertird en un atributo central y la
seguridad del empleo sera secundaria, mientras que en una situacién de crisis econémica
con repercusion en el ambito laboral las seguridad de empleo se convertird en una pauta
basica, quedando la remuneracién en una posicion secundaria.’

3.5.1 Imagen - ficcion

Como ya se ha planteado, la creacién de la imagen corporativa es un ejercicio en direccién a la
percepcion mediante el uso de relaciones piblicas, campafias comunicacionales y otras formas
de promoci6n para sugerir un cuadro mental al pablico. “Tipicamente, una imagen corporativa se
disefia para provocar interés entre los consumidores, generando riqueza de marca y facilitando la
ventadel producto.”° De acuerdo con lo expresado anteriormente, laimagen estaria condicionada
por acontecimientos o eventos planificados para obtener una rentabilidad a cualquier nivel.

138 RODRIGUEZ VALENCIA, Joaquin. (2006). Ob. Cit. p.267.
139 RODRIGUEZ VALENCIA, Joaquin. (2006). Ob. Cit. p.268.
140 CAPRIOTTI, Paul. (1992). Ob. Cit. p.49.
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Por ello Joan Costa,** toma prestada la conceptualizacién de Capriotti*4? por considerarla
en estrecha relacién con lo expresado anteriormente.

De este modo, Capriotti postula que lo anterior se relaciona con la imagen — ficcion
puesto que la realidad no siempre es com(n para todos, sino que estad condicionada por
factores sociales y culturales donde las cosas no son lo que son, sino lo que las personas
creen, perciben o conocen de ella. Dicho en otras palabras, aunque la imagen sea falsa,
la persona piensa que es verdadera y acttia en esa direccion. Asi, pues, “no hay nada tan
real como una creencia.”*3

Asimismo, segln Costa* dicha imagen - ficcién se caracteriza por ser:

a) Sintética: Esta creada y planteada para cumplir con un propdsito ya establecido y
forma una impresion determinada acerca de un objeto.

b) Creible: Pues la creencia sobre la imagen es el éxito de la misma.

c) Pasiva: Ya no se ajusta a un objeto, sino que es el objeto quien se adecua.

d) Vivida y concreta: Recurre frecuentemente para resultar atractiva a los sentidos.
e) Simple: Incluye sélo las caracteristicas y rasgos de la persona u objeto a quien
representa, siempre con afirmacion de los lados buenos.

f) Ambigua: Existe una fluctuacién entre la imaginacion y los sentidos, entre las
expectativas de la realidad y la aceptacion de los usuarios.

Cabe agregar que para obtener una ventaja de la imagen ficcion, con respecto a los
hechos reales, los mismos se deben programar con anticipacion. También, deben ser
independientes en la ejecucion de tiempo y espacio y se pueden poner en marcha con la
participacion de uno o varios instrumentos autores cuya intervencion se adecua al efecto
que se busca.

3.5.2 Imagen - icono

Existe otra concepcion en relacién a la imagen y su representacion visual (imagen -
fcono) como objeto donde los sentidos juegan un papel importante. Esto se encuentra
estrechamente relacionado con el Disefio y, en el caso empresarial, esta ligado a los
elementos de su identidad visual: el simbolo, el logotipo y la tipografia corporativa,
asi como los colores corporativos y a la identidad visual a través del disefio gréfico,

141 COSTA, Joan. (2003). Ob. Cit.

142 CAPRIOTTI, Paul. (1992). Ob. Cit. p.5o0.

143 COSTA, Joan. (2003). Ob. Cit. p.19.

144 BOORSTIN, Daniel. (1977). Ob. Cit. p.185-194.
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audiovisual, industrial, ambiental, arquitecténico. En este sentido, la imagen englobaria
tanto el icono como los contenidos simbélicos que se desprenden de él.

De acuerdo con Paul Capriotti,’»> en la transicién entre la imagen icono y la imagen
material existe un mundo fisico de los objetos. De este modo, los iconos materiales dan
lugar a la formacién de un icono imagen mental que sera el recuerdo visual de los iconos
materiales. En otras palabras, existe un proceso de seleccion y formacién de la imagen
- fcono donde el sujeto que valoriza el objeto le da forma acerca de lo que concibe como
imagen de empresa.

Por otra parte, la figura material remite a la identidad cultural o a la personalidad de
la empresa, pero no construye su imagen. Es decir, es un instrumento en manos de la
organizacion para influir en la imagen de la empresa mediante procesos tales como:

Ocupar un espacio en la mente de los piblicos.

Facilitar la distincion entre organizaciones competidoras y en el mercado en si.
Disminuir la influencia de factores situacionales en la decision de los clientes.
Permitir un mejoramiento en los procesos de ventas.

Atraer clientes y potenciales consumidores.

Atraer trabajadores.

3.5.3 Imagen - actitud

Asimismo, desde el punto de vista de la comunicacién Joan Costa4® explica que la
imagen corporativa no se encuentra en funcién de la gente que compone una empresa,
sino en relacion de las otras empresas del sector. La definicion anterior se centra en la
representacion mental que los pblicos poseen de acuerdo con su evaluacién, otorgando
ciertos atributos con las que se definen.

En esta direccién, Boorstin*7 introduce el concepto de imagen — actitud expresando que
la misma se constituye en tres ambitos inherentes a las personas:

e Cognitivo: En el conjunto de saberes de los grupos humanos.
e Emocional: Como resultado de sentimientos e ideas.
e  Conductual: En respuesta a los estimulos del entorno.

145 145CAPRIOTTI, Paul. (1999). Ob. Cit.
146 COSTA, Joan. (2003). Ob. Cit. p.2o.
147 BOORSTIN. (1977). Ob. Cit. p.195.
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Resulta pertinente agregar que en el proceso de formacion de la imagen - actitud
intervienen fuentes primarias de comunicacion.*®

Formacion de la imagen - actitud

[ Emisor H Medios H Mensajes HFeed-backH Receptor ]

\ \ 4 \4

|[ Empresa ] [ Mision, vision, identidad ] [ Sociedad ]|

v

[ Imagen Corporativa ]

Fuente: Elaboracion propia. Basado en CAPRIOTTI, Paul.(1999).

Partiendo del proceso tradicional de comunicacién que se realiza entre emisor, receptor,
medios, mensajes, ruidos y Feed Back se podria afirmar que dichos elementos participan
enlaconstrucciénde laimagen corporativa'#Yaque elemisores laEmpresa, ylaidentidad,
la mision, la visién y los valores culturales se relacionan estrechamente con la de la
empresa, siendo la forma con la que la organizacion llega a la sociedad. En consecuencia,
la imagen de una empresa no es un concepto abstracto, sino un instrumento estratégico
de primer orden y un valor diferenciador y duradero que puede transmitirse de generacion
en generacién como cualquier otro tipo de mensaje.°

A su vez, Paul Capriotti,’s* coincide con Joan Costa®? al postular que la imagen corporativa
tiene distintos atributos que pueden ser significativos, centrales y secundarios.

En la configuracion global de la imagen, los atributos centrales son las caracteristicas
que definen la imagen corporativa*3 y constituyen las pautas organizadoras que guian
la orientacion general de las mismas, mientras que los atributos secundarios son los

148 CAPRIOTTI, Paul. (1999). Ob. Cit. p.101.
149 CAPRIOTTI, Paul. (1999). Ob. Cit. p.102.
150 COSTA, Joan. (2006). Ob. Cit. p.6o0.

151 CAPRIOTTI, Paul. (1999). Ob. Cit. p.112.
152 COSTA, Joan. (2005). P.5

153 CAPRIOTTI, Paul. (1999). Ob. Cit. p.120.
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rasgos complementarios y dependientes de los centrales. Dentro de estos rasgos
centrales se puede hacer una diferenciacién entre los atributos bdsicos y los atributos
discriminatorios.

Los atributos basicos son aquellos que los individuos consideran que la organizacién
debe poseer porque son los requisitos minimos indispensables para poder actuar y
sobrevivir en el mercado. No son atributos que diferencian una empresa de otra sino las
caracteristicas minimas que deben identificar a las empresas para comenzar a competir.

Componentes de la imagen corporativa

Secundarios

i

Imagen Atributos Atributos Basicos y
Corporativa Significativos Discriminatorios
\/ \
Centrales

Fuente: CAPRIOTTI, Paul. (1999). p.120

Los atributos discriminatorios son los rasgos centrales que permitirdn a las personas
generar una diferenciacién entre las organizaciones existentes en el mercado. Se les
llama atributos clave ya que sobre ellos las personas estableceran las diferencias entre
otras empresa del sector. En otras palabras, se trata de caracteristicas que no son basicas
para competir o sobrevivir; pero que influirdn de forma importante en las preferencias de
las personas hacia determinadas organizaciones en lugar de otras.

Sintetizando lo expresado hastaelmomento puede asegurarse que, gracias asus atributos
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especificos, la imagen corporativa se instala en la memoria del piblico permitiéndole
realizar un juicio acertado que se adecue a sus intereses y necesidades debido a que
la formacién de la misma no sélo ayuda a reconocer y diferenciar una empresa, sino
que también facilita la elaboracién de un juicio de valor con respecto a ella otorgandole
atributos positivos o negativos.

Ciertamente, dichos atributos funcionan entre otras cosas como una herramienta de
estudio sobre los posicionamientos estratégicos de las empresas

competidoras. Eso es posible por medio del andlisis de los aspectos mas visibles de las
organizaciones: las politicas comerciales, y las politicas institucionales:**

¢ Politicas comerciales: Se debe analizar su politica de productos, de precios, de
distribucién y de venta.

¢ Politicas institucionales: Resulta indispensable analizar la calidad de servicio
y la atencién personal, su identidad visual y la politica de comunicacion.

Para Sanz de la Tajada®s existen tres tipos de funciones claves de toda imagen en cuanto
a estructura mental cognitiva:

¢ Economiza sin esfuerzo: La familiaridad de las empresas hace que el individuo
no tenga que recurrir a la evaluacién de todas las opciones disponibles a la hora de
elegir, sino seleccionarla apoyado en el conocimiento previo.

e Reduccion de opiniones: La imagen corporativa ahorra esfuerzos cognitivos al
facilitar a la personas la seleccion entre opciones disponibles por el hecho de tener
una estructura de atributos acerca de cada organizacion.

¢ Prediccion de conducta: El conocimiento de las caracteristicas de las organizaciones
por medio de la red de atributos que conforman la imagen corporativa lleva al
individuo a planificar su conducta en funcién de las situaciones que enfrente y a elegir
la organizacién que mejor solucione su problema.

Ensintesis, la existenciade unaimagen corporativa en lamemoriadelindividuo permitira
realizar un juicio acertado que se adecue a sus intereses y necesidades debido a que la
formacion de la misma no s6lo ayuda a reconocer y diferenciar una empresa, sino que
también facilita la elaboracion de un juicio de valor con respecto a ella otorgandole
atributos positivos o negativos.

154 COSTA, Joan. (2006). Ob. Cit. p.76.
155 SANZ de la TAJADA, Luis Angel. (1997). Ob. cit.
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3.6 Valor de la propuesta corporativa

En toda empresa, el valor del producto surge del encuentro entre lo que ella promete y
lo que sus piblicos perciben sobre esta promesa.’>¢ Sin embargo, para los piblicos el
valor es un concepto y no un conjunto de atributos del producto ya que ellos se basan en
valores, creencias, habitos y actitudes.

Peter Drucker,’” coincide en que una empresa no compite exclusivamente con otros
organismos por sus productos o marcas, sino que lo hace bajo otros significados como
por ejemplo la credibilidad, la confianza y la participacion. Es en este espacio donde la
firma debe definir procesos productivos para lograr posicionarse con mejores parametros.
En consecuencia, la propuesta corporativa tiene una valoracién si en su concepcion se ha
tenido en cuenta los condicionantes de significacion en los diferentes piblicos. Estas son
basicamente las circunstancias de decision articulando lo que la propuesta posibilitaria
en cada sectordel mercado. Pero elvalor real surge del encuentro de la propuesta definida
por la empresa con la percepcion de los pablicos.

Por ello, para darle un marco estratégico a las decisiones de comunicacién y para articular
la propuesta corporativa en distintos plblicos es necesario centrarse en el objetivo
de las empresas articulando tres ambitos dentro de un proyecto de comunicacion
corporativa:®8

1. Institucional: Tiene relacion con la presencia de la identidad de la institucion

2. Organizacional: Vinculado con los procesos internos que sostiene la propuesta.

3. Productivo: En relacién con la estrategia de promocion y contacto de la propuesta
en diferentes sectores.

Cabe agregar que la comunicacion abarca estos tres segmentos y se transmite a los
pablicos a través de la imagen corporativa. Por ello, la importancia estratégica de los
plblicos va mas alla del impacto de sus decisiones en determinado momento y espacio.

Ademas, la comunicacion corporativa debe ocuparse de las decisiones para mantener la
dinamica de la interaccién de los diferentes piblicos con la finalidad de que la propuesta
no pierda valor. Esa gestion de decisiones tiene intervenciones diferenciales en funcion
de cada pablico.®

156 SOLANA, Ricardo. (1993). Administracion de organizaciones en el umbral del tercer milenio. Buenos Aires:
Ediciones Interocednicas. p.195.

157 DRUCKER, Peter. (1996). Ob. Cit.

158 CAPRIOTTI, Paul. (1999). Ob. Cit. p.184.

159 LOPEZ LITA, Rafael. (2006). Ob. Cit. p.163.
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Las percepciones y las experiencias definen circunstancias de decision en los diferentes
sectores. Estas circunstancias conforman el contexto cognitivo (ideas y creencias), el

contexto emocional (actitudes y opiniones) y el contexto conductual (experiencias y
hébitos) ambitos en los que toda persona esta inmersa en su momento de decision.

Por otra parte, la trama de intereses con los que convive una empresa es tan amplia y
divergente como la gama de los diferentes sectores involucrados con ella. En ese sentido,
explorar y sistematizar los distintos factores que determinan las percepciones y experiencias
en los diferentes sectores es esencial para desarrollar las intervenciones estratégicas.

Sin duda, para sostener las decisiones en los diferentes piblicos se debe intervenir sobre
las circunstancias de decision generando vinculos estratégicos: Esto permite relaciones
sélidas con continuidad en el tiempo y basadas en objetivos especificos.

3.7 La imagen corporativa en el siglo XXI: Economia de la Produccion vs. Economia de
la Informacion

Parafraseando a Costa,*™ a comienzos de los afios “70 se estaba produciendo en
las empresas mas grandes del mundo un aumento desordenado de la cantidad y
diversificacion de mensajes, en especial debido al auge de los servicios quienes por aquel
entonces representaban el 30% de la poblacién activa y dos décadas mas tarde tomaron
un potente ascenso que le llevaria a ocupar el 60% de la poblacion activa.

En este sentido, en la década del “70 las empresas se mostraban muy fragmentadas
a causa de la influencia del industrialismo y la division del trabajo y de las relaciones,
que habian dividido, también, la estructura-. Las empresas estaban muy desarticuladas
y departamentalizadas, y esta estructura de compartimentos estancos generaba
desorden, incoherencias y dispersion en el flujo de sus comunicaciones. Lo cual
repercutia negativamente tanto en la economia (porque la ineficacia en comunicacion
conlleva desperdicio), como en la imagen a medio plazo, porque las incongruencias y
contradicciones de los mensajes actuarian en su contra.*®

Afortunadamente, en los dltimos afios del siglo XX comenzé a gestarse un cambio radical
que conformé un escenario econdémico completamente distinto al anterior. De este modo,

160 COSTA, Joan. (2005). Una historia personal de la comunicacion: De 1975 a 2005. Disponible en: http://
www.joancosta.com/comunicacion_texto1.htm
161 COSTA, Joan. (2005).0b. Cit. p.3.
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las herramientas de comercializacién que predominaban hasta ese momento (marketing,
publicidad, estudios de mercado, medios masivos) comenzaron a resultar insuficientes o
inGtiles para abordar los desafios que se avecinaban.

En consecuencia, las empresas ahora son simplemente “unas células mas en el mundo
de valores emergentes”*? y todos los elementos de cambio que sustentaban el accionar
comercial del siglo XIX (con sus cuatro pilares de: capital, organizacion, produccién y
administracion) resultan hoy insuficientes y sin un real valor estratégico.

Cuatro pilares del pensamiento empresarial del siglo XIX

A
\/

Produccion

Organizacion Administracion

Fuente: Costa, Joan. (2006). p.195

Por ello, Joan Costa se propuso corregir, desde su modo de entender la comercializacion,
aquellas disfunciones que quedaron como resultado del industrialismo y la economia
de la produccién. Asi, el autor comenz6 a disefiar nuevas herramientas necesarias para
enfrentar exitosamente el nuevo escenario que estaba perfilando la nueva economia de
lainformacion encabezada por todos los adelantos tecnolégicos como la masificacion del
uso de internet.3

3.8 Nuevo paradigma
De acuerdo con lo expuesto en los parrafos anteriores, puede asegurarse que Joan Costa

es el padre de un nuevo paradigma del siglo XXI, que se tiene parte de ciertos supuestos
del obsoleto paradigma que surgi6 en el siglo XXI y propone a partir de eso nuevos

162 COSTA, Joan. (2006).0b. Cit. p.193.
163 COSTA, Joan. (2005).0b. Cit. p.5.
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vectores estratégicos: la /dentidad, la Cultura, la Accion, la Comunicacién y la Imagen. 4

Cabe destacar que el autor no ha sustituido los cuatro pilares de la época precedente. No
obstante, los mismos han quedado escondidos y funcionan implicitamente en régimen interno.

Elnuevo paradigma del siglo XXI se compone de dos ejes interrelacionados verticalmente:
la /dentidad y la Imagen. A su vez, se hallan horizontalmente relacionados los Actos
y los Mensajes. Ademas, en la interseccion de los ejes esta el vector cultural, que da
sentido y valor diferenciador al conjunto. Podria decirse que la cultura funciona como un
“transformador” de la gestion y la comunicacién en forma de percepcionesy experiencias
que seran vividas por el pablico.

Paradigma del siglo XXI con sus ejes:

Identidad

Accion Comunicacion

Imagen

Fuente: Costa, Joan. (2010). p.4

Conelparadigmaanterior, Costaintenté proponer que se estructure unanueva concepcion
intermedia para comunicar la /dentidad Corporativa tomando en cuenta la estructura
sensorial y psicolégica de los individuos y no solamente los estimulos visuales, como se
hacia en épocas anteriores.

Para desarrollar su nueva propuesta, Costa*> presenté una herramienta metodolégica
denominada Auditoria Estratégica Global y un nuevo método de simulacién llamado

164 COSTA, Joan. (2006).0b. Cit. p.194.
165 COSTA, Joan. (2005). Ob. Cit.
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Modelo de Imagen Corporativa. Ambos tienden a superar el pensamiento empresarial de
fines de siglo XIX que s6lo contaba con cuatro pilares:*¢®

1) El capital

2) La organizacion
3) La produccion

4) La administracion

Cabedestacarqueenlaculturade hoy,dominadaporlainformaciényporla competitividad,
aquellos cuatro pilares no poseen ya un valor estratégico. Sin embargo, Joan Costa*”
asegura que contindan siendo (tiles para: Diferenciar a la marca de las demas. Hacer
deseable una marca. Hacer confiable una empresa. Sustentar el desarrollo y asegurar la
sostenibilidad del negocio.

Partiendo de los cuatro supuestos anteriores, el nuevo paradigma del siglo XXI agrega
los cinco vectores estratégicos mencionados en la péagina anterior: la identidad, la
cultura, la accién, la comunicacion y la imagen. Asi, Joan Costa asegura que lleg6 el fin
del pensamiento industrial y productivo y comenzé la era de la informacién en la cual la
comunicacién empresarial cumple un papel preponderante.**® Aclarando los conceptos
anteriores, el autor afirma que:*°

La identidad: Se refiere a quién es la empresa.

Los actos y decisiones: Demuestra qué hace.

La comunicacion: Indica qué significa dicha empresa.

La imagen: Expone qué es la empresa para cada pablico.
La accion: Se refiere a como lo hace.

166 166COSTA, Joan. (2010). Imagen corporativista en el siglo XXI. Disponible en: http://
marketingypublicidadfpcs.files.wordpress.com/2010/11/joan-costa-imagen-corporativa.pdf
167 COSTA, Joan. (2010). Ob. Cit. p. 5.

168 COSTA, Joan. (2006). Ob. Cit. p.194.

169 COSTA, Joan. (2006). Ob. Cit. p.195.
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( Quién es \

Comunicacion

Identidad

Cultura

Qué hace Qué dice

Qué es para
el pablico

Fuente: Costa, Joan. (2006). p.195

Las premisas anteriores sirven, sobre todo, para modelizar la imagen futura® de la
empresa mediante la aplicacion de una matriz de estrategias que deben basarse en las
expectativas de los publicos estratégicos, pues yano alcanza con lavisiony los parametros
de los pablicos internos.'

3.9 A modo de cierre...

Tal como se anticipara en la introduccion de este capitulo, el objetivo principal fue
clarificar la nocion de imagen corporativa desde el punto de vista empresarial.

Esinevitable desarrollar este conceptoalaluzdelnuevo paradigma delsiglo XXl propuesto
por Joan Costa,”? quien con su propuesta holistica y generativa obliga a gestionar las
organizaciones junto con la economia de la informacion, la revolucién de los servicios y
la sociedad del conocimiento.

De este modo, como previo al trabajo de campo y posteriores conclusiones, se puede ir
armando un panorama de conclusiones preliminares.

En primer lugar, una imagen corporativa fuerte, sin fisuras, valorada y potente se instala

170 COSTA, Joan. (2006). Ob. Cit. p.226.
171 COSTA, Joan. (2006). Ob. Cit. p.228.
172 COSTA, Joan. (2006). Ob. Cit.
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en el imaginario colectivo y en la mente de los clientes determinando sus preferencias,
conductas, fidelidad y opiniones. Esto resulta vital para toda empresa dado que su
imagen es uno de los activos mas importantes y un instrumento estratégico diferenciador
de primer orden.

Por otra parte, la imagen corporativa es siempre global; es decir que provoca un conjunto de
sensaciones sentidas de una vez, como algo persistente y total que no se apoya en decisiones
intelectuales, sino que constituye un metalenguaje empresario, como comunicacién institucional
y comunicacién comercial, o como comunicacion interna y externa.

De este modo, puede concluirse que la imagen corporativa refiere a una representacién
mental total que encierra mdltiples elementos de percepcion y de experiencias
sintetizadas de modo integral. Por ello, puede hablarse de la naturaleza holistica del
nuevo paradigma de Joan Costa.

Todas las premisas anteriores no son planteadas de modo arbitrario, sino que responden
a las necesidades de la economia actual y a la diversificaciéon de las comunicaciones
empresarias y a la complejidad creciente del contexto que genera nuevos problemas e
intereses.

Dicho fenémeno también existe en las empresas argentinas por estar insertas en la
comunidad global. Por ende, nadie queda eximido de conocer este nuevo paradigma para
aplicarlo en favor de su organizacion.

Tal como insiste Costa, resulta preciso recordar que todos los cambios anteriores no han
sido generados solo por la proliferacién de las nuevas tecnologias, sino por el crecimiento
de la complejidad social.

Ala luz de lo expresado hasta el momento, resulta imposible negar que aquella empresa
que desee expandirse debe prestar atencién a la relacion que se produce entre la
estrategia de comunicacién comercial aplicada a una determinada entidad y la imagen
que proyecta sobre el mercado, como un elemento basico para mejorar su rentabilidad y
su solvencia.
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La presente es una investigacion descriptiva y correlacional, ya que se detallan las
caracteristicas de las variables y se estudian las relaciones entre las mismas. Todo ello
fue abordado desde una perspectiva cuantitativa y cualitativa, ya que las herramientas
de recoleccion de datos fueron entrevistas semi - estructuradas y una encuesta. En cuanto
a esta (ltima, la misma apunté a establecer no sélo valores en términos de cantidades,
sino también graduaciones o categorizaciones de los individuos de la muestra aleatoria.
(Ver ANEXO 1)

Asimismo, las entrevistas semi - estructuradas permitieron describir e interpretar aspectos
de la realidad que no son directamente observables como sentimientos, expresiones o
intenciones de diferentes actores institucionales de las Pymes objeto de estudio. (Ver
ANEXO 2)

En adicién, se utilizo el andlisis del discurso entendiéndolo como una transdisciplina
de las ciencias humanas y sociales que estudia sistematicamente el discurso escrito y
hablado como una forma del uso de la lengua, como evento de comunicacién y como
interaccién, en sus contextos cognitivos, sociales, politicos, histéricos y culturales.’3

Entre los elementos espacio — temporales se tomaron en cuenta, como variables de
analisis, lo que rodea 'y compone el contexto socioeconémico de las pequefias y medianas
empresas de la muestra para poder elaborar alguna comparacion entre los resultados.
(Barrios en los que se ubica cada empresa). Ademas, se describi6 el tipo y cantidad de
estrategias comunicacionales que emplearon dichas Pyme durante el primer semestre
del afio 2010.

A continuacién se detallan los componentes del trabajo de campo realizado.

173 www.wikipedia.com [consulta: 20 de abril de 2010].
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1. Presentacion de la muestra

a. Muestra por empresa a la que pertenecen los encuestados:

EMPRESA CANTIDAD DE PERSONAS ENCUESTADAS

Ralux 4

Open Discovery S.A

Escames Hnos

Deva’s

N E T B E S

Buenos Aires Jets

Total 20

b. Muestra por género:
Femenino: 7
Masculino: 13

Muestra por género

Vs \
Masculino Femenino » Femenino
65% 35% @ Masculino

>

La herramienta de recoleccion de datos aplicada evidencia que un alto porcentaje de los
encuestados (65%) fueron varones y, en contrapartida, el 35 % restante eran mujeres. A
pesar de lo expresado anteriormente, se considera que la diferencia de géneros no es un
factor determinante en el presente estudio.
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2. Resultados de la encuesta

1) ¢Cuantas personas componen actualmente el departamento de comunicacion de su
empresa?

VALOR RELATIVO VALOR ABSOLUTO

Mas de s o 0%
Entre2ys 8 40%
Una 7 35%
Ninguna 5 25%
N= 20 100%
Cantidad de personas que componen el depto de comunicacion
s )
Ninguna Mas de 5 Entre2y 5 Mas de 5
25% 0% 40% m Entre2ys
\ » Una
Ninguna
Una
35%

En primer lugar, con un 40% se encuentra el rango de la muestra que refirié que en su
empresa existe un departamento de Comunicacion que posee entre 2 y 5 miembros.

En el segundo puesto (35%), se ubicaron aquellos cuyas pymes solamente tienen un
miembro en el depto. de Comunicacion. Y el 25% restante aseguré que ninguna persona
esta asignada a dicho departamento. Estas cifras permitirian inferir que en mas de la
mitad de los casos se encontraron empleados dedicados exclusivamente al area de
Comunicacién y que, aquellos que no lo tenian, era porque contrataban servicios de otra
empresa experta.
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2) éCudl es el medio que mas elige su empresa para dar a conocer su imagen
corporativa?

VALOR RELATIVO VALOR ABSOLUTO

Prensa escrita o 0%
Paginas web 20 72%
TV 0] 0%

msm a clientes actuales

n 0 0%

y potenciales
Folletos callejeros o en o

= 4 14%
revistas
Radio 0 0%
Otro 4 14%
N= 28 100%

Medio mas elegido para dar a conocer imagen corporativa

s ~\
Folletos Radio Otros Prensa msm  Pagina Folletos
14% 0% 14% 0% 0% web 72% Radio
/ I Otros
Prensa
msm

@ Pagina web

Al consultarse sobre el medio méas elegido para dar a conocer la imagen corporativa,
todos nombraron en primer lugar a la pagina web de la compafia. También mencionaron
a los folletos callejeros (14%) y a otros medios, como avisos en revistas barriales (14%).
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Lo anterior llevaria a inferir que resultan de suma importancia las comunicaciones online,
quienes habrian desplazado a otras mas tradicionales como el periédico y la TV.

3) éCree usted que su empresa emplea suficientes estrategias de comunicacion para dar
a conocer su imagen corporativa?

VALOR RELATIVO VALOR ABSOLUTO

Si 4 20%
No 16 80%
N= 20 100%

Suficiente cantidad de estrategias de comunicacion en la empresa

s A

No 80% Si20% Si

s

En cuanto a la cantidad de estrategias de comunicaciéon empleadas en las Pymes, un
porcentaje muy elevado (80%) opiné que NO le parecian suficientes. Y solamente el
20% respondié positivamente. Estos indices permitirian afirmar que los empleados
encuestados piensan que aln queda mucho por hacer en el area de la comunicacién
empresarial y la difusién de la imagen corporativa.
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4) ¢Cudles son esas estrategias empleadas? (Por favor, mencione todas las que recuerde)

VALOR RELATIVO VALOR ABSOLUTO

Pagina web propia 20 42%
Plataformas online 7 15%
Banners de publicidad 2 4%
Programa de radio 3 6%
Folletos callejeros o en 12 25%
revistas
Tarjetas por correo a clientes 4 8%
actuales y potenciales
N= 48 100%
Enumeracion de estrategias empleadas
4 )
Folletos Correo a clientes Pagina web ® Pagina web propia
Callejeros 25% actuales y potenciales 8% propia 42% = Plataformas online

_l_l

Radio Banners
6% de Publicidad 4%

AN
|

Plataformas
online 15%

Banners
de Publicidad

Radio
Folletos Callejeros

Correo a clientes
actuales
y potenciales

Respecto a todas las estrategias empleadas se mencionaron con el 42% a las propias
paginas web, con el 25% a los folletos callejeros, con el 15% a las plataformas online, con
el 8% a las cartas por correo tradicional para clientes actuales y potenciales, con el 6% a
los avisos en programas radiales y, en Gltimo término, a los banners de publicidad, con el
4%. Nuevamente, prevalecié de manera muy destacada los diferentes usos de internet a
la hora de establecer estrategias de comunicacién de la imagen corporativa.
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5) ¢Quiénes se ocupan en su empresa de generar dichas estrategias o de diseiar Planes
de Comunicacion?

VALOR RELATIVO VALOR ABSOLUTO

Dueiio de la empresa 4 15%
Departamento de 9 25%
Comunicacién

Gerentes 2 10%
Otra empresa contratada 4 45%
Nadie 0 0%
Otros 1 5%
N= 20 100%

Se ocupan de generar las estrategias o planes de comunicacion

s ~\
Otra empresa Nadie Otros Duefio Duefio
contratada 20% 0% 5% 20% 8 Departamento de
Comunicacion
_\ = Gerentes
Otra empresa
contratada
P Nadie
Otros
Gerentes Departamento de
10% Comunicacion 45%
| 7

Al hablar especificamente del encargado de generar dichas estrategias de comunicacién,
en el 45% de los casos se nombré como responsable el depto. de comunicacién de la
empresa. El segundo puesto lo compartieron, con el 20%, los duefios de las firmas y
otras empresas contratadas para tal fin. Por Gltimo, los menores indices los obtuvieron
los gerentes (10%) y otras personas (5%). Otra vez quedé demostrado que casi la mitad
de las empresas dejan en manos del departamento de Comunicacion la tarea de difundir
su imagen corporativa y de generar planes de comunicacion.
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6) ¢Cual es, a su criterio, el principal objetivo que persigue la difusion de la imagen corporativa?

VALOR RELATIVO VALOR ABSOLUTO

Ocupar un espacio en la mente o
v 3 11%
de los pablicos
Facilitar la distincion entre
organizaciones competidoras 4 15%
y el mercado en si
Disminuir la influencia de
factores situacionales en la 3 11%
decision de los clientes
Permitir el mejoramiento de o
6 22%
procesos de ventas
Atraer clientes actuales y 10 o
potenciales 377
Atraer trabajadores 1 4%
N= 27 100%
Principal objetivo de difundir la imagen corporativa
e ~
Atraer Ocupar espacio en Ocupar espacio en

trabajadores 4% mente de pablicos 11%

\ o/ [

distincion entre
organizaciones
15%

Atraer clientes Mejorar procesos
37% de ventas 22%

Disminuir factores @
en la decision
de clientes 11%

mente de pablicos
Facilitar distincion
entre organizaciones

Disminuir factores
en la decision
de clientes

Mejorar procesos
de ventas

Atraer clientes
Atraer trabajadores

Como principal objetivo de difundir la imagen corporativa, el 37% opind que era para
atraer mas clientes. En segundo lugar, el 22% mencioné que el objetivo perseguido era
mejorar los procesos de ventas y en tercer término (15%) estuvieron quienes postularon
la distincion entre las organizaciones competidoras dentro del mercado.

Los menores porcentajes los obtuvieron ocupar espacio en la mente de los pablicos (11%),
disminuir factores en la decision de los clientes (11%) y atraer trabajadores (4%).
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Estas cifras coinciden con la graduacion de objetivos que los estudiosos plantean para
esta tematica.

7) éQué grado de importancia le atribuye a la necesidad de disefiar Planes de
Comunicacion para dar a conocer la imagen corporativa de su empresa?

VALOR RELATIVO VALOR ABSOLUTO

Muy importante 18 90%
Importante 2 10%
Poco importante o 0%
Nada importante o 0%
N= 20 100%

Importancia de disenar Planes de Comunicacion para dar a conocer la imagen corporativa

' )
Importante Poco importante Nada importante  Muy importante ® Muy importante

10% 0% 0% 90% Importante

Poco importante
Nada importante

Al pedirse una valoracion sobre el disefio de planes para dar a conocer la imagen
corporativa, la gran mayoria (90%) consideré que eso era muy importante. Y el 10%
restante opind que era importante. Esto muestra a las claras la trascendencia otorgada
a este elemento dentro de las pymes objeto de estudio. No obstante, también quedé en
evidencia que en la actualidad se hace poco al respecto y que todo queda en buenas
expresiones de deseo.
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8) ¢Contrataria a un profesional de la comunicacion para hacerlo?

VALOR RELATIVO VALOR ABSOLUTO

Si 19 95%
No 1 5%
N= 20 100%

éContrataria a un profesional de la comunicacion?

s ~

No 5% Si95% e Si

et

Las respuestas de este punto fueron contundentes, ya que el 95% de la muestra
respondi6 que s/ contratarian a un profesional de la comunicacion para difundir
la imagen corporativa. Aqui quedaria corroborada la tendencia favorable del
punto anterior respecto de contar con personal idéneo para llevar adelante los
procesos comunicacionales de la organizacion.

Cabe aclarar que el Gnico caso que se pronuncié en contra (5%) fue un

presidente de una firma que no deseaba incorporar mas gente a su staff por
ningdn motivo.
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9) ¢Por qué contrataria a un profesional de la comunicacion para hacerlo?

VALOR RELATIVO VALOR ABSOLUTO

Es el mas idéneo 15 35%

No hay otra persona que tenga

O,
es0s conocimientos 7 16%
Esunelementoimportantepara ®
. ; 4 9%
el crecimiento empresarial
Permitiria mejorar los procesos 12%
de ventas > °
Sabria como atraer a clientes 9 21%
potenciales
No es (til para la empresa 0 0%
No hay necesidad de agregar ®
1 2%
personal

No es un elemento importante
para el crecimiento o 0%
empresarial

No sabria como atraer clientes

. 0] 0%
potenciales
Otro 2 5%
N = 43 100%
éPor qué?
e ~
No es No hay necesidad de Otro  No es elemento  No sabria atraer ® El méasidéneo
Gtilo% agregar personal 2% 5% importante 0%  clientes 0%

© No hay otra persona
= Elemento importante
El mas idéneo para crecimiento
35% Permitiria mejorar
las ventas

Sabria atraer ctes.
No es atil

No hay necesidad
de agregar personal

Otro
No es elemento

e

clientes
21%

Permitiria mejorar Elemento importante No hay otra importante
las ventas 12% para crecimiento 9% persona 16% No sabria atraer ctes.
S
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3. Resultados de las entrevistas

Muestra por empresa a la que pertenecen los entrevistados:

EMPRESA CANTIDAD DE PERSONAS ENTREVISTADAS

Ralux 4

Open Discovery S.A

Escames Hnos

4
4
Deva’s 4
4

Buenos Aires Jets

Total 20

En primer lugar, debe decirse que las entrevistas realmente sirvieron para complementar
los resultados obtenidos en las encuestas antes analizadas. (Ver ANEXO 2) En este
sentido, tanto los ejecutivos como los empleados entrevistados en las diversas Pymes
dieron respuestas muy similares a las de sus colegas que participaron en la aplicacién del
otro instrumento de recoleccién de datos.

En segundo término, la mayoria de los consultados coincidi6 en que la comunicacion de
la imagen corporativa sirve para “permanecer en la memoria del pdblico consumidor”;
“para que el cliente tenga una imagen positiva de nuestra empresa”; para que “el nombre
de la empresa repercuta en los clientes, en la sociedad, en el imaginario colectivo...” y “...
la imagen tiene que ver con actitudes gestos, reputacion, conducta...”

Por otra parte, casi la mitad de los entrevistados aseguré que en la Pyme donde trabaja
existe un departamento de Comunicacion que posee entre 2 y 5 miembros. Esto coincide
con exactitud con los datos hallados mediante las encuestas y demuestra como esta area
se ha extendido en muchas firmas, tal como expresé un entrevistado: “Hace 10 afos ni
pensdbamos en la necesidad de crear un departamento de comunicacién, pero ahora
descubrimos su importancia y la rapidez con que se difunde nuestra imagen corporativa,
gracias a este departamento...”

A su vez, al preguntarse sobre el medio mas elegido para dar a conocer la imagen
corporativa, todos nombraron en primer lugar a la pagina web de la compaiiiay a internet.
Esto reforzaria la hipétesis ya enunciada de que en la actualidad las comunicaciones
online son las preferidas por las pequenas y medianas empresas.
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En cuanto a la cantidad de estrategias de comunicaciéon empleadas en las Pymes, un
porcentaje muy elevado (80%) opind que no eran suficientes. Dicho indice permitirian
afirmar que los entrevistados piensan que aln queda mucho por hacer en el area de la
comunicacién empresarial y la difusién de la imagen corporativa.

Al hablar especificamente del encargado de generar dichas estrategias de comunicacién,
en el 45% de los casos se nombré como responsable al departamento de comunicacion
de la empresa. No obstante, también se mencioné en varias oportunidades a los duefios
de las firmas y al personal de Marketing. Sin embargo, nuevamente quedé demostrado
que casi la mitad de las empresas dejan en manos del departamento de Comunicacién la
tarea de difundir su imagen corporativa y de generar planes de comunicacion.

En lo referente a contratar a un profesional de la comunicacién para difundir la imagen
corporativa, el 100% de los entrevistados contest6 que si lo haria. Aqui quedaria
corroborada la tendencia de contar con personal idéneo para llevar adelante los procesos
comunicacionales. Sin embargo, se observa que no hay respuesta contundente cuando
se pregunta por qué no lo hacen. O bien, se recae en cuestiones econémicas como
argumento.

A pesar de la postura positiva frente a la posibilidad de incrementar el personal y las
estrategias de comunicacion, lo cierto es que en muchas entrevistas se evidencié que,
si bien es cierto que los pablicos internos y externos poseen una buena percepcion de
la imagen corporativa de esa Pyme, todavia existen elementos de la comunicacién que
podrian optimizarse.

Sin dudas, lo anterior cobra especial relevancia dado que cuidar y priorizar al maximo
los sistemas de intercambio y de feedback son objetivos estratégicos en las compaiiias
que pretenden proyectar a sus clientes internos y externos una imagen nitida y sélida.
De este modo, gran parte de los procesos de comunicacion se deberian desarrollar como
medio de sensibilizacién de la opinion pablica para el incremento de las ventas y de las
ganancias.

En algunos casos se observo cierta tendencia hacia la estereotipia en la autoimagen y
algunas actitudes de inmovilidad o de estancamiento manifestadas en la conformidad de
que “alcanza con lo que ya hay”... “Y mas no podemos hacer”. Sin embargo, un porcentaje
elevado de los entrevistados considera que su empresa cumple satisfactoriamente su
cadena de valor porque ha perdurado afios en el mercado con buenos resultados.

Otro factor a destacar en cuanto a la comunicacién de la imagen corporativa es que,
aunque en la mayoria de las empresas se tienen a disposicion recursos informaticos y
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telematicos variados, los mismos no son explotados al maximo para alcanzar nuevas
competencias comunicativas. Esto, alejaria a los clientes potenciales y promoveria
insuficientemente la identidad visual. Esta tendencia fue reconocida por gran parte de
los entrevistados, quienes subrayaron la importancia de contar con los servicios de un
departamento de comunicacién para optimizar dichos procesos.

En este sentido, al llevar a cabo las encuestas y las entrevistas dentro de las pequefias y
medianas empresas objeto de estudio se pudo observar que ciertos elementos como las
estrategias de comunicacion, la bdsqueda de nuevas competencias, las planificaciones
estratégicas y la motivacion e identificacion del personal eran las claves para que dichas
organizaciones se mantuvieran operando en el mercado actual. Asimismo, todos esos
factores las obligan a realizar permanentes reajustes dentro de su imagen porque no
existe peor error que caer en la estereotipia y el estancamiento.

A pesar de lo antedicho, se detectaron dos empresas de las investigadas que desatienden
en gran medidadichas cuestiones tan importantesy que carecen de informacién suficiente
por no utilizar plenamente sus recursos tecnolégicos. Ademas, en todo momento dejaban
entrever que su (nico objetivo era el éxito econdmico, dejando un poco de lado suimagen.
Sin embargo, el éxito esta relacionado con tener una buena imagen. De este modo, corren
un serio riesgo de fracasar porque una firma que no cuenta con una imagen adecuada
que se fortalezca y se modifique con el paso del tiempo, pone en riesgo su futuro. Tal
como se ha desarrollado suficientemente en el Marco Teérico: las organizaciones que no
recuerdan constantemente su mision, visién y metas no tienen rumbo, su staff carece de
identidad corporativa y, en consecuencia, desaparece el compromiso con la misma.

Cabe afiadir que uno de los objetivos especificos propuestos para el presente trabajo
fue detectar si en los casos estudiados existe una relacion entre el desarrollo de la
imagen corporativa y la productividad de la empresa. Al respecto, puede asegurarse
que de acuerdo con lo observado in situ la firma Escames Hnos. y Buenos Aires Jets si
cumplen con dicha relacién dado que sus oficinas, la presentacién del personal y el clima
institucional reinante colaboran con la fidelizacién de clientes y, consecuentemente, con
la productividad.

En tanto, existio otra empresa que capitaliza su larga trayectoria en el mercado para
marcar una tendencia en su imagen al aportar un plus de seguridad y continuidad a sus
clientes. Segln sus ejecutivos, “su imagen corporativa y su rentabilidad son sélidas
gracias a la experiencia de tantas décadas de mantenerse competitivos.”

Por dltimo, resulté evidente la tendencia generalizada de solicitar los servicios de un
departamento de comunicacion para crear planes comunicacionales con los clientes
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externos y para transmitir de modo mas efectivo la imagen corporativa. En este sentido,
la informacion que fluye entre la empresay sus clientes es tan vital en la actualidad como
la sangre que acude a cada arteria del cuerpo.

Dichos planes de comunicacion externa deben dar y recibir informacién, puesto que los
clientes actuales y potenciales esperan ser tenidos en cuenta en todo momento para
expresar sus opiniones y necesidades.

Enlascincoempresasentrevistadasse observaronplanes comunicacionales que buscaban
adherir al paradigma recién mencionado a través de servicios de atencién al cliente
mediante personal dedicado a call center, oficinas comerciales virtuales y telemarketing.
De todas maneras, se considera que los planes comunicacionales todavia pueden ser
mas aprovechados para que exista una verdadera retroalimentacién o feedback entre el
emisory el receptor.

4. La identidad corporativa y la comunicacion visual.

En el caso de las empresas analizadas, se evidencia la necesidad de presentar unaimagen
visual unitaria.

A partir de lo analizado en campo y relevado en el interior de las mismas empresas,
se observa que estas han crecido con rapidez, por ende han tenido una proliferacion
desordenada de membretes, sefiales, simbolos de publicaciones, hojas de comunicados,
envases y otras representaciones visuales que dan una impresion confusa vy
desenfocada.

La creacién de un logotipo unificado en algunos casos, o simple y con fuerza en otros,
para usarlos en todo el material impreso y sefales proyectaria una imagen de la empresa
como una actividad coordinada y fuertemente unida. Un buen logotipo sugeriria claridad y
fuerza.

La buena comunicacién visual deberia filtrarse por todas las actividades de una empresa
ya que proporcionaria buenos dividendos en términos de rentabilidad y desarrollo
interno.

A partir de los casos observado, podriamos decir que el buen disefio no se da porque si.
Necesita un compromiso positivo por parte de la alta direccién pero la responsabilidad de
este aspecto vital de la organizacion recae en los encargados de comunicacién.

El uso eficaz del disefio, del cual forman parte los programas de identidad corporativa,
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puede sin duda ayudar a que una empresa gane y mantenga una ventaja competitiva.

La imagen corporativa es el modo en que el publico percibe a una empresa. La identidad
corporativa es la totalidad de la personalidad de la empresa, que deriva de su filosofia,
historia, cultura, estrategias, estilo de gestion, reputacién y la conducta de los empleados,
vendedores otros representantes de la empresa. Al igual que una persona, una empresa,
desarrolla un caracter que se percibe, y construye una cierta reputacién en las mentes de
los demas. Una empresa se reconoce por las manifestaciones externas y visibles de muchos
atributos y son los aspectos visuales de estos dltimo, los que es mas probables que seas
expuestos al escrutinio pdblico de maneras mas continuada que las demas formas de
comunicacion. La reputacién de cualquier empresa dependera siempre y ante todo de la
calidad de su actuacién y de los productos o servicios que proporciona.

Las empresas analizadas, tienen muchos puntos de contacto con una amplia variedad de
gente, aunque las areas de contactos diferiran ampliamente. Las empresas-caso de esta
tesis, tienen unas instalaciones y unos entornos variados. Tienen fabrica, productos,
embalajes, impresos, papel de cartas, vehiculos, uniformes o ropa de proteccion, carteles
indicadores, publicaciones y actividades de promocion. Estos aspectos estan a la vista
de los clientes de la empresa, de los proveedores, accionistas, los medios, el plblico en
general, asi como su personal. La gente de estos grupos construye su idea de la empresa,
con lo que experimenta y ve de ella. De ellos se deprende que las coordinacion de todas
las caracteristicas visuales de estas areas de influencia, con un criterio de disefio planeado,
consistente y apropiado debe juzgar una parte vital en el establecimiento de un concepto
favorable de la posicion de una empresa en la mente del piblico a quien sirve. Esto es
igual de atil para lo que concierne a la mente de sus mercados, de sus empleados y de sus
inversores potenciales.

La adopcion de un programa planificado de identidad corporativa representa algo mas que
la mera fe de una empresa en su propio servicio de atencién al pablico. Ello aumenta el
sentimientos entre el personalde laempresa, de que estantrabajando para unaorganizacion
progresista, desarrolla la moral y ayuda a recular personal y a retenerlo.

En el caso de las empresas analizadas, las estrategias de comunicacion deben tener en
cuenta muchas consideraciones y a pesar de que una identidad corporativa adecuada
serd un aspecto importante, debe ser parte integrante de la personalidad total de la
empresay no un fin si misma.

Los beneficios de un programa de identidad corporativa de éxito, es muy probable que

incluyan ventajas directas o indirectas de ventas, ventajas promocionales y una posicion
financiera muy mejorada. Pero la razon primordial para la adopcion y puesta en practica
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de una programa visual de identidad corporativa reside en su valor comercial y en su
contribucion a los ingresos netos.

El inicio de una programa de identidad corporativa proporciona frecuentemente unos
beneficios que van mas alla de las obvias ganancias promocionales, tanto externas
como internas. La planificacién de una programa de esta indole, necesita el estudio de
cada operaciéon que pueda tener un impacto visual sobre cualquier parte del pablico
con el fin de coordinar el disefio de cada articulo. Esto tiende a conducirnos por medio
de la simplificaciones, y normalizacién de las cosas, a una reduccion de variedades
innecesarias. Ademas, u por medio de un proceso de racionalizacion, nos aportara a lo
largo plazo ahorrar en produccién, sistemas de mantenimiento y costes.

A fin de obtener todos los beneficios posibles de un programa de identidad corporativa,
la empresa debe -ante todo- llevar a cabo la investigacién necesaria para definir su
identidad presente y la prevista. Las identidades corporativa no deben ser cambiadas por
capricho y antes de que se considere la posibilidad de un cambio es esencial llevar a cabo
una investigacion muy completa.

El ambito de un programa de identidad corporativa.

Las manifestaciones visuales de una empresa pueden englobar a una ampliad variedad
de articulos diferentes:

El nombre o razén social.

El logo (rotulacion, tipografia y posiblemente un reajuste grafico del nombre
Emblema o simbolo.

El esquema de color de la casa.

Uniformes insignias y distintivo, vestuario de proteccién y reequipamiento
auxiliar, como banderas por ejemplo.

Caracteristicas de los productos de las empresas.

El estilo arquitecténico de las fabricas, oficinas, vehiculos y otros equipos.
Carteles e informacion direccional (interior y exterior)

El material impreso de la empresa (cartas, impresos, anuncios,material de
publicidad) Aparatos y stand de exposicion.

e Peliculas, videos y material audio visual.

En el apartado siguiente, se presentan algunas generalidades de las empresas caso de
esta tesis, a fin de justificar los parrafos anteriores y que nos ayudan a dar cuenta de la
imagen corporativa:
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EMPRESA RALUX S.A.

La empresa Ralux SA se ubica en el barrio portefio de Villa Devoto, precisamente en la
calle Mariscal Francisco Solano Lépez 3159. Es una empresa dedicada a la fabricacion
y venta de autopartes e insumos automotrices. Su ubicacién provoca que la empresa
se adapte a la arquitectura de la zona, de edificaciones bajas, con un ritmo tranquilo
solamente alterado por el movimiento que circula por la Avenida San Martin.

Hacia elinterior de la empresa, las construcciones son austeras, simples pero muy calidas
potenciadas por el clima de cordialidad que imprimen sus empleados en la primera linea
de contacto.

En esta instancia, y asimismo en la puerta de ingreso, existen carteles identificatorios
de RALUX SA, que son reforzados con los uniformes de sus empleados compuestos por
pantalones oscuros, negros o azules, y camisa blanca con un bordado en el bolsillo
superiorizquierdo. Esta vestimenta cambia, cuando se ingresa en la planta de produccién.
Aqui los uniformes son delantales grises o azules, con el bordado identificatorio de Ralux
SA sobre el bolsillo superior. Asimismo el paisaje se convierte un poco mas frio desde lo
arquitecténico y luminosidad propio de plantas operativas de produccién.

La identidad actual de la Empresa Ralux S. A., se presenta bajo la siguiente forma y
colores:

EQUIPO ORIGINAL

ES SEGURIDAD
ARGENTINA

Antiguamente, la identificaciéon era mas estatica. Cuando se pregunté el por qué del
cambio a ciertas personas, no supieron responder, solamente se limitaron a indicar que
fue repentino, pero que incluso aun hoy, en algunas ocasiones o alg(n tipo de papeleria
se presenta:
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RA L LI>X

Vale agregar, que acompafando estas identificaciones, siempre surge como un refuerzo,
laimagen de su principal accionista:

" SAVE LY

« +% INTERNATI*NAL

La empresa Ralux S. A. posee una pagina web, que es actualizada y modificada segun
sumen o quiten productos. Asimismo, desde esta, el cliente puede acceder al catalogo
al instante asi como descargarlo en su computadora, e ingresar a los formularios de
contacto para hacer consultas. Por otro lado, presenta una direcciéon de contacto de
correo electronico que es revisada por la recepcionista de la organizacion.

La empresa Ralux S. A., utiliza la web para publicacién en portales especializados,

comunicaciones por email a sus clientes, avisos, pero no utiliza dado su perfil de
consumidores redes sociales.
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800 Home | Ralux

IPO ORIGINAL @

ES SEGURIDAD
ARGENTINA

D tamos?
Catdlogo PDF
Productos

Buscador Productos
G

5% SAVELY
TeSine LoGES . “+4 INTERNATI®NAL
=

Mcal. F. Solano Lépez 3159 (C1419HRE), Capital Federal, Argentina.
eléfo 1)4 X (54 450

>4 03-4422

no: (54 6644 Fa
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DEVA'S S.A.

Deva’s S.A. es una empresa argentina dedicada a “ayudar a armonizar al ser humano

con las energias que lo trajeron a la vida”. En ese sentido trabajan desde hace diez

afos vinculandose con la naturaleza, buscando los secretos milenarios que van siendo

descubiertos dia a dia, fieles a una filosofia de promover el sentirse bien. Con tal fin han

desarrollado los siguientes cinco rubros, “Deva’s cosmética natural”, “Deva’s libros”,
9

“Deva’s Misica”, “Deva’s terapias”, “Deva’s Arte y Tradiciones”, todos entrelazados en
busca del bienestar, la salud y la felicidad de la gente.

Deva’s SA se ubica fisicamente en la calle San Juan 777 de la Ciudad Auténoma de
Buenos Aires. Como empresa se erige en una edificacion de dos plantas: la planta baja
destinada a la sala de ventas y exhibicién de los productos, y en la planta superior, las
areas destinadas al trabajo diario en lo administrativo, ventas, comunicacion, gerencial.

Respecto de uniformes, no hay una normarespecto de este punto. Se nota en sus empleados
una vestimenta prolija y ordenada, pero bajo lo que se denomina “casual day”.

La imagen visual de esta empresa se comparte entre las siguientes identificaciones, que
son utilizadas en forma indistinta:

Dy

Natural Tradition
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5
/

LDeyo?

La empresa DEVA’s, al contar con un sistema de franquicias le indica a cada franquiciado,
el siguiente sello, que varia en la mencién de la direccion, de acuerdo al domicilio de la
franquicia:

e

o * hidroterapia

* aromaterapia

! s, .
. Z ) ) * cosmetica natural
evo

Natural Tradition * musica y libros

Alvear 553 Quilmes 4257-9824
www.devas.com

A partir de esta pagina web, el cliente minorista, mayorista, o franquiciado, puede
encontrar catalogos, establecer pedidos, formular consultas. Todo el tiempo, se controlan
estas comunicaciones con una tasa de respuesta inmediata por parte del personal de
Deva’s.
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”Zqé:g,;a "Resalta tu belleza interior" ~ _ \ _‘:;‘
Katurnd Feudision ‘ l “ y

Buscador de productos e i e e A S e o S R e

0 5 5 2
©7 "Wna experiencia para ser
vivida con todos los sentidos...”

elixirg
36 plantas

en un solo producto

En otro orden, Deva’s implementa publicidad a través de envio de emails, a fin de
promocionar sus productos. Utiliza desde hace poco tiempo las comunicaciones a través
de redes sociales, especialmente Facebook y Twiter.
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OPEN DISCOVERY S.A.

Esta empresa se ubica en la ciudad de Buenos Aires, en la calle Larrea al 1300. Como
tal, funciona en un edificio que alberga unidades de vivienda familiares y aptos
profesionales. En particular, Open Discovery SA, es un departamento de 3 ambientes,
simple, con mobiliario tradicional de oficina. La sala mas grande, queda reservada al area
de recepcidon, no obstante no recibe atencion al pablico. Su filosofia es un funcionamiento
pleno desde las plataformas online (incluida la atencién al cliente, reclamos, etc.). En otra
de las salas se aloja el escritorio que sirve de columna legal, y en la tercera sala, funciona
el area administrativa generalizada.

Las areas operativas quedan separadas a lo que es un funcionamiento teletrabajo por
parte de toda la red de empleados con los que cuenta, incluidos los coordinadores de
equipos, el gerente y el presidente de la sociedad.

En sintesis, lo que respecta a empleados en el domicilio, solamente se reduce a 2 personas
el nimero. Y en ocasiones ha sido de 3.

Esta empresa, como tal, no tiene identidad visual o logo, como tampoco tiene una pagina
web. Fisicamente, no hay papeleria formal, pero si intentos con hojas disefiados con
encabezados de paginas armados para la ocasiones que lo requieran. Por el contrario,
cuentan con estos elementos identificatorios para sus dos productos:
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~
blabinro

SABEMOS MAS

También, cuenta con paginas web para sus dos productos.
La pagina web correspondiente a Globinfo es la siguiente:
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[ El informe de Datos Personales

mas completo de la Argentina

;Querés QUIERO SABER ACERCA DE...
Nombre/s Apellido DNI (opcional) *
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Informe de Riesgo Comercial
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A Direcdonfiacional de
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RESPONSABLEREGISTRADO

dguen?

Localizar a esta Persona

Con el nombre completo
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{STILMAN JwlE
‘ Q\’)RESEARCH 7 I

STILMAN RESEARCT]

Profesionales

Inicio

jLE DAMOS LA BIENVENIDA A STILMAN RESEARCH! Q]@ _
Stilman Research es la firma més importante en América Latina dedicada a Espanol | English

la localizacién de los legitimos beneficiarios de propiedad no reclamada o MENU

abandonada. Nos desempefiamos para empresas comerciales, bancos,

companias de seguros, estudi de abogad g inmobiliarios e Inicio

instituciones judiciales y publicas en América Latina, Norteamérica, Europa Nuestra Mision

e Israel. También trabajamos casos por nuestra propia iniciativa, con una Beneficiarios

tasa de éxito que nos enorgullece. Denunciantes

Nuestro trabajo es llevar buenas noticias a la gente en relacién a derechos Depositarios
patrimoniales que seguramente ignoraban y desplegar toda la diligencia Localizacion de Bienes
para que los bienes en i6n sean finalmente recibidos por sus duefos. Oportunidades de Empleo
Este apasionante campo de accion, en el que confluyen el Derecho y la Staf

Genealogia, requiere experiencia, conocimiento legal y permanente

contacto con profesionales competentes en distintas partes del mundo. Contacto

Stilman Research ha estado brindando un servicio de excelencia a lo largo FAQ

de casi diez anos, forjando relaciones positivas con colegas, instituciones,

y desde ya, con las familias e individuos a los que ha ayudado a acceder

A diferencia de Globinfo, Stilman Research, es una pagina estatica, mas bien informativa.
Esto se debe a que no hay una instancia de contacto con el cliente. La dinamica con el
cliente es buscada desde el interior de laempresa, y dado el caso ese cliente, puede saber
un poco mas ingresando a esta pagina. Una vez realizado el contacto con el cliente, ambas
partes contintian por correo electrénico, forma telefonica, y encuentros personales.
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BUENOS AIRES JETS

Esta empresa, se ubica en el barrio de Villa Urquiza. Presenta esta identificacin visual:

@ Buenos Aires Jets

—

ot .@ Buenos Aires Jets‘;

i vuelos char

La empresa funciona en una casa planta baja, carateristica construccién antigua de
paredes altas y ambientes amplios. En la casa contigua, vive el duefio de la Organizacion.

Abre el contacto a su publico a traves de lineas de teléfono, y de celulares, durante las
24 horas del dia. Cuenta ya con un gran caudal de clientes corporativos, que conocen la
mecanica de la reserva de servicio.

La empresa cuenta con una flota de 5 aviones tipo jet bajo las siguientes especificaciones:
Falcon 20 - Hawker 800 - LearJet 24-25-31-35, Metro - Beechcraft, Baron, Cessna Citation,
Cherokee. Las unidades son propias, estacionadas en hangares del Aeropuerto de San
Fernando. Ademas, esta empresa cuenta con una red de contactos que le permiten canalizar
necesidades en caso de vuelos sanitarios por ejemplo.
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Respecto de los empleados, no hay un uniforme pautado, pero hay una coherencia de
vestimenta que denota sobriedad tanto en personal femenino como masculino.
Las pagina web de la empresa es la siguiente:

e0o Alguiler de Aviones privados :: Buenos Aires Jets

Alquiler de Aviones Privados & Vuelos Charters Taxi Aéreo

Vuelos Saniarlos | Chartes y Turlsmo
- -

r =" | Bienvenido

En Buenos Aires Jets entendemos que nuestro servicio es una
garantia de la mejor optimizacion de su tiempo en un mundo
donde viajar es un importante instrumento de negocios.
Buenos Aires Jets le ofrece incrementar el tiempo productivo
del dia de trabajo y/o de vuelo.

Servicios Ejecutivos Vuelos Sanitarios Vuelos Charters y Turismo Transporte de Cargas
== Traslados aéreos las Lo mas preclado Es parte de B o
= 24 s, los 365 dias del es |a vida. » 48 . Duestro serviclo o cargas y
w afo. Garant S VR | rdinacién de mercaderias
3 ¥ {
sor efic 2 - 3 L) en giras, 5 =
& \ = . . —r 0s \‘ ¢ v
| 2 - s . v
- 5 =a 'y <1 2

En ella, por cada seccidn, el usuario tiene la posibilidad de acceder a un formulario de
consultas, y todo el tiempo visualiza los nimeros de teléfono para el eventual contacto.
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ESCAMES HNOS.

Escames Hnos se ubica en el barrio de Mataderos, Ciudad de Buenos Aires. A poca
longitud del negocio se encuentra el paso a Provincia de Buenos Aires, y en radio aledafio
se ubican barrios de emergencia. No obstante, la ubicacién puntual de las unidades de
negocio que componen Escames Hnos, se emplaza en el punto comercial y principal de
la Av. Eva Peron.

Escames Hnos no cuenta con una identificacion como empresa, pero adhiere a la
utilizacion en sus negocios del logo de Grupo Gaona.

G RUPO

GALNA

ESPACIO HOGAR

En este orden, es el grupo Gaona tiene pagina web, la cual agrupa a todos los comercios
adheridos al grupo, pudiendo posibilitar al cliente, conocimiento, ofertas, productos,
contactos, etc. Asimismo, empresarios individuales que quieran pertenecer al grupo,
tiene en esta web la posibilidad de acceso e informacion preliminar:
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800 http://www.grupogaena.com.ar/

GRUPD

GAONA

ESPACIO HOGAR grandes Marcas, pequefias Cuotas

L Inicio Nosotros Ofertas del mes Sucursales Promociones Productos Medios de Pago Contacto

sisos parte de CLUB CRONICA
tenés grandes beneficios 7

DIARIO
=)

A partir de todo lo anterior, queda claro que el desafio de la empresa moderna es
comprender que la inversién en un intangible como lo es la comunicacién devuelve
beneficios que no se pueden medir de forma contable pero que son el motor fundamental
para el crecimiento.

La comunicacion, incluida la visual, debe ocupar un rol destacado en el desarrollo de la
organizacion. Es la herramienta mediante la cual la empresa expresa su personalidad, su
estilo, todo aquello que la hace diferente.

Como dice Joan Costa, las empresas ya no se manifiestan solamente a partir de lo que
hacen sino también de como lo hacen, expresando asi lo que sony, finalmente, a través de
como comunican todo eso. Las empresas estan tomando conciencia de que la publicidad
no puede cubrir todas las necesidades comunicativas, sino apenas las comerciales. Y
se estan dando cuenta de que se entregan a otros problemas, como la comunicacién
interna, la identidad corporativa y la cultura organizacional, para los cuales la técnica
publicitaria no sirve.
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A través de una comunicacién eficaz se pueden construir, transmitir y preservar una clara
vision compartida, los valores, la mision y los objetivos de una organizacion.

Asi, Harold Geneen, sentencia que las cinco habilidades esenciales en un emprendedor
exitoso son: concentracion, seleccién, organizacion, innovacién y comunicacion.

La comunicacion es intangible y por eso algunas compaiiias la dejan en segundo plano. Pero
la comunicacién en la empresa esta en todas parte e involucra a todos.

Adhiriendo a Carlos Alvarez Tejeiro, la comunicacién se ha convertido en un area estrategia
de la nueva economia.
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De acuerdo con Alberto Borrini,'7# existe en la actualidad una interrelacién notable entre
el mundo empresarial y la comunicacion dado que el contexto econémico ha cambiado
y la globalizacion plantea escenarios nuevos en entornos poco estables cuyos sucesos
afectan a compaiiias que se encuentran en puntos distantes del planeta.””s

En dichos escenarios, la comunicacion adquiere un rol fundamental como “correa
de transmisién de la organizacion para su funcionamiento operativo”,7¢ y resalta su
importancia como elemento constructor de la identidad y la cultura. Asi, la identidad de
la empresa se convierte en su activo mas preciado dado que es el (inico elemento que le
permite diferenciarse de la competencia.'””

Por ello, se consideré fundamental indagar sobre esta tematica acotandola al sector
de las Pymes que desean dar a conocer su imagen corporativa a través de gestores de
informacion especializados.

A partir de esto, se plantedé como interrogante: éPor qué se emplea cada vez mas la
imagen corporativa como estrategia comunicacional en las Pymes de la Ciudad de
Buenos Aires? y écuales son las herramientas y estrategias mas utilizadas en tarea?

De este modo, se llevé a cabo un rastreo bibliografico exhaustivo y diversas herramientas
de recolecciéon de datos para dar respuesta al objetivo principal de: Describir las
preferencias de las Pymes (tomando como caso de estudio a cinco Pymes ubicadas en
la ciudad de Buenos Aires) a la hora de utilizar los diferentes medios de informacion y
comunicacion que existen para difundir su imagen corporativa.

Para cumplir con dicho objetivo se realizaron encuestas (Ver ANEXO 1) y entrevistas semi
- estructuradas (Ver ANEXO 2) tendientes a interpretar aspectos de la realidad que no son
directamente observables como sentimientos, expresiones o intenciones de diferentes
actores institucionales de las Pymes objeto de estudio.

El primer aspecto sobresaliente result6 ser el alto grado de esfuerzo por mostrar una
imagen corporativa mediante objetos tangibles como grandes carteles con el logo
o con carteles autoadhesivos con el nombre de la firma y con actitudes intangibles
como una sonrisa permanente en la recepcionista y el tiempo que le dedican a la
atencion de cada cliente actual o potencial. Desafortunadamente, se debe reconocer

174 BORRINI, Alberto. (2006). Publicidad, Disefio y Empresa. Buenos Aires: Infinito.
175 BORRINI, Alberto. (2006). Ob. Cit. p.44.

176 CHAVES, Norberto. (1999). La imagen corporativa. Barcelona: Paidgds. p.31.

177 CAPRIOTTI, Paul. (1992). Ob. Cit. p.21.
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que hubiera sido necesario contar con mayor cantidad de tiempo dentro de las
Pymes para corroborar si existe una real coherencia entre lo que dicen sery lo que
en realidad son. Sin embargo, los directivos entrevistados fueron muy consistentes
cuando atribuyeron importancia a dicha coherencia para comunicar una imagen
corporativa sélida.

Pero se detecté una diferencia cualitativa en la manera en que estas empresas analizadas
dan a conocer su imagen, ya que mientras en dos de ellas eran evidentes los esfuerzos
por optimizar el sentido de pertenencia de los empleados y de los clientes, en las tres
restantes eran mucho mas notables los esfuerzos por mejorar el producto ofrecido y por
comunicarlo a potenciales clientes.

En tercer lugar, debe decirse que las entrevistas aplicadas a veinte miembros de las
Pymes objeto de estudio realmente sirvieron para complementar los resultados obtenidos
en las encuestas que fueron repartidas entre otros veinte trabajadores de las mismas
compahiias. Sobre este punto cabe destacar que, tanto los ejecutivos como los empleados
entrevistados, dieron respuestas muy similares a las de sus colegas que participaron en
la aplicacién del otro instrumento de recoleccion de datos.

Por otra parte, casi la mitad de los consultados aseguré que en la Pyme donde trabaja
existe un departamento de Comunicacion que posee entre 2y 5 miembros. Esto demuestra
como esta area se ha extendido en muchas firmas, tal como expresé un ejecutivo: “...
Hace 10 afios ni pensdbamos en la necesidad de crear un departamento de comunicacion,
pero ahora descubrimos su importancia y la rapidez con que se difunde nuestra imagen
corporativa, gracias a este departamento...”

A suvez, al preguntarse sobre las estrategias mds elegidas para dar a conocer la imagen
corporativa, todos nombraron en primer lugar a la pdgina web de la compa#dia y a internet.
Esto llevaria a concluir que, en la actualidad, las comunicaciones online son las preferidas
por las pequenas y medianas empresas.

Sin embargo, en lineas generales mas alla de las intenciones, se evidencia una Internet
estatica, lejos del paso a una colaborativa y participativa, donde el eje de esa Web 2.0
esté puesto en el usuario. Esto da cuenta de c6mo empresas y organizaciones tienen que
aprender a utilizar esto a favor de su comunicacién institucional. Ademas, se esto detalla
la importancia que tienen los medios digitales para la empresa, los blog, los wikis, y las
nuevas configuraciones del piblico, donde surge la necesidad de escuchar y conversar
con éstos a través de la Web 2.0.
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A partir de la anterior observacion, vale indicar que la Web 2.0 implica un conjunto de
plataformas, servicios y aplicaciones que permiten alos usuarios mantenerse comunicados
y colaborar en la creacion conjunta de contenidos.

Asimismo, se podria indicar que utilizar una pagina web es, econémicamente hablando,
mas barata.

En otro orden, uno de los desafios actuales de la Planificacion y Gestién Comunicacional
posiblemente sea el que consiste en encontrar la forma de llegar con sus mensajes a
los puablicos de las organizaciones en un contexto de Web 2.0, donde se redefinen los
conceptos de mensaje, piblico, medios masivos, lideres de opinién, consumidor, etc.

Eneste nuevo escenario aparece lafigurade un consumidoractivo, donde yano esvisto como
un mero receptor de informacién. Es un individuo que comparte percepciones, opiniones y
genera contenidos sin restricciones de tiempo y espacio. Se convierten rapidamente en
lideres de opinion y pueden hacer tambalear la reputacién de las marcas.

Al hablar especificamente del encargado de generar las estrategias de comunicacion, en
aproximadamente la mitad de los casos se nombr6 como responsable al departamento de
comunicacién de la empresa. No obstante, también se mencion6 en varias oportunidades
alos duefios de las firmas y al personal de Marketing como planificadores de las mismas.
Sin embargo, nuevamente qued6 demostrado que casi la mitad de estas empresas dejan
en manos del departamento de Comunicacion la tarea de difundir su imagen corporativa
y de generar planes de comunicacion.

En lo referente a contratar a un profesional de la comunicacion para difundir la imagen
corporativa, el 100% de los entrevistados contest6 que si lo haria. Aqui quedaria corroborada la
tendencia de contar con personal idoneo para llevar adelante los procesos comunicacionales.

Sin embargo, no hay una utilizacion precisa de estos profesionales, teniendo en cuenta
el factor econémico en la mayoria de las veces. La utilizacion de la web y su constante
nombramiento dan cuenta de esto, como forma “accesible” de comunicacion.

A pesar de la postura positiva frente a la posibilidad de incrementar el personal y las
estrategias de comunicacién, lo cierto es que en muchas entrevistas se detecté que,
si bien es cierto que los puablicos internos y externos poseen una buena percepcion
de la imagen corporativa de esa Pyme, todavia existen elementos de la comunicacion
que podrian optimizarse. Por ejemplo, antes la empresa poseia el monopolio de la
informacion y la propuesta de comunicacion se centraba en el valor de la marca. Ahora en
cambio, los criterios de credibilidad, confianza y transparencia seran transmitidos bajo

Pagina113 |



I Imagen Corporativa: Las Pymes y su vinculacion con la Planificacion Comunicacional para su desarrollo.

las experiencias. Los mensajes se transforman en experiencias y los empleados y usuarios
son los que las validan y reproducen en las comunidades en que estan inmersos. Esto es
un punto a redimensionar por parte de las empresas.

Sin dudas, lo anterior cobra especial relevancia dado que cuidar y priorizar al maximo los
sistemas de intercambio y de feedback son objetivos estratégicos en las compaiiias que
pretenden proyectar a sus clientes una imagen nitida y sélida. De este modo, gran parte
de los procesos de comunicacion se deberian desarrollar como medio de sensibilizacion
de la opinion pablica para el incremento de las ventas y de la rentabilidad.

Afios atras, el monélogo empresarial era transmitido a partir de los medios masivos de
comunicacion tradicionales, donde la audiencia se pensaba como homogénea. Hoy el eje
del proceso de comunicacion radica en la doble via del mensaje, en la conversacion entre
consumidores y empresas.

Por otra parte, en algunos casos aislados se observé cierta tendencia hacia la estereotipia
en la autoimagen y algunas actitudes de inmovilidad o de estancamiento manifestadas
en la conformidad de que “alcanza con lo que ya hay”... “Y mas no podemos hacer”.

Otro factoradestacaren cuantoalacomunicaciénde laimagen corporativa es que, aunque
se tienen a disposicion recursos informaticos y telematicos variados, los mismos no son
explotados al maximo para alcanzar nuevas competencias comunicativas. Por ejemplo,
esto alejaria a los clientes potenciales y promoveria insuficientemente la identidad visual.
Esta tendencia fue reconocida por gran parte de los entrevistados, quienes subrayaron
la importancia de contar con los servicios de un departamento de comunicacién para
optimizar dichos procesos.

Por (ltimo, resulté evidente la tendencia generalizada de solicitar los servicios de un
departamento de comunicacion o de alguna empresa tercerizada para crear planes
comunicacionalesy paratransmitirde modo méas efectivo laimagen corporativa. No obstante,
aun hay una contradiccién en las empresas-caso, ya que no se evidencia un despliegue
como orden del dia a la hora de contratar estos servicios o abrir una rea de comunicacion.
El corrimiento del justificativo se desvia hacia cuestiones econémicas posiblemente.

Entonces las empresas, por medio de las comunicaciones, deberdn repensar sus
estrategias de comunicacién buscando la satisfaccion de los consumidores con mensajes
- experiencias, que sean atractivas, placenteras. A esto se le suma que estas experiencias
puedan ser consumidas en cualquier momento y lugar.'7®

178 Los conceptos surgen de: Igarza R. 2009. Burbujas de ocio. Nuevas formas de consumo cultural. Buenos
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Dentro de este contexto, resulta inevitable que las empresas y marcas construyan una
identidad digital. “La identidad se vincula con la construccién de relaciones”,”? por eso
debe ser (nica y global. Internet exige una comunicacién interactiva con los usuarios, para
eso debemos conocer sus intereses y es la misma red la que nos proporciona herramientas
de medicion y monitoreo para conocer y fomentar las opiniones de los consumidores.

Enestesentido,talcomosefialanlosespecialistas, podriaconcluirse quelasorganizaciones
mas exitosas son aquellas que “conjugan su postura estratégica, su estructura, su mision
y sus tacticas de comunicacion para alcanzar un alto nivel de congruencia tanto en sus
actividades internas como externas.” (Alvarez, 2006, p.19)

Todo lo anterior permitiria corroborar la hip6tesis planteada para el presente trabajo: “Las
Pymes requieren cada vez mas de los servicios de planificacion y gestion comunicacional
para desarrollar su imagen corporativa. Pero, no todas estan capacitadas, tienen recursos
o medios para desarrollarlas. Aun asi son conscientes que el desarrollo de una buena
imagen corporativa esta intimamente relacionada con el desarrollo de su empresa”.

Aires, Argentina: La Crujia.
179 Alonso y Arébalo 2009. La Revolucion Horizontal. El poder de la comunicacion en manos de la gente. Op
Cit. p 98.
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Como la mayoria de las cosas en nuestro mundo, los primeros indicios de acciones de
Comunicacién datan de varios siglos atras. Desde los antiguos griegos y romanos, e
incluso en el antiguo Egipto.

Estamos inmersos en un contexto que cambia constantemente, al cual debemos
adaptarnos. La comunicacién conserva ciertos lineamientos tradicionales y al mismo
tiempo han ido incorporando conceptos inherentes a cada momento histérico. Del
publicity a la informacion publica, luego hacia un modelo simétrico bidireccional y por
altimo hacia un modelo simétrico bidireccional. Y ahora, ¢hacia donde nos dirigimos?

El entorno 2.0, que se erige como un elemento principal resultante de esta investigacion,
ha generado grandes cambios.

Algunos autores como Alonso,*® Arébalos y Aced,** afirman que las relaciones son mas
horizontalesy que cadaindividuo constituye un pablico. Entonces, desde la Comunicacion,
se estan desarrollando nuevas estrategias para poder llegar a cada uno de los individuos
que son de nuestro interés.

Teniendo en cuenta que los modelos comunicacionales han cambiado, que las personas se
pueden comunicar en simultdneo y los mensajes y opiniones se transmiten rapidamente,
la Comunicacién y su Planificacion y Gestion, tienen una gran oportunidad.

Laimagen corporativay reputacién de las organizaciones e incluso de las personas se ven
afectadas de una manera impensada afos atras. Al mismo tiempo, este entorno puede
ser favorable para la generacion y mantenimiento de vinculos.

Aqui se ve la importancia que posee y que se ird incrementando, del rol del comunicador,
ya que posee las herramientas necesarias para gestionar éstos vinculos.

También es necesario tener en cuenta, que los individuos han desarrollado mas sus
percepciones, que ya no basta con palabras. Necesitamos desarrollar habilidades en
el manejo de herramientas multimediales para llegar a nuestros plbicos desarrollando
mensajes estratégicos a través del audio, video, etc.

Sibien en los Gltimos tiempos los ejecutivos estan viendo a la comunicacién, Planificacion
y Gestion Comunicacional como un aliado, creo que aun no son concebidas como una
actividad critica a la hora de desarrollar estrategias.

180 Alonso y Arébalo 2009. La Revolucion Horizontal. El poder de la comunicacién en manos de la gente.
181 Alonso, G., Arébalos, A. (2009). La Revolucion Horizontal. El poder de la comunicacion en manos de la
gente. Buenos Aires, Argentina: Ediciones B Argentina S.A.
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Es necesario concientizar a los managers sobre la importancia de un buen asesoramiento
en materia de comunicacion y como esto repercute en el logro de los objetivos generales
de las organizaciones.

El entorno es cada vez mas participativo y demandante, exige a las compaiiias
transparencia y ética en sus acciones.

Es necesaria la implementacion de herramientas comunicacionales bidireccionales o
multidireccionales, teniendo en cuenta que los piblicos son cada vez mas activos. Esto
facilitaria la interaccién y el dialogo entre la organizacion y sus stakeholders.

Ademas, en los proximos tiempos, el principal cambio que debera afrontar un profesional
de la comunicacion sera el de escuchar. Ya no le alcanza con conocer qué decir a cerca de
la organizacion.

Es importante reconocer esta capacidad de escucha para luego poder participar activamente
del dialogo, de un modo bidireccional, donde todos los participantes, empresa, marca,
consumidor y usuario, convergen en la gran conversacion que propone la red.

Las planificacion y gestion comunicacional debera adaptarse a los nuevos modos en que
se comunican las personas, para poder establecer vinculos duraderos entre las empresas
y sus plblicos.

Si bien la definicién de pablico ha cambiando y las tecnologias no son las mismas que
afos atras, la esencia de la profesion sigue siendo la misma. En los proximos afios se
habra establecido, seguramente, internet como el principal medio de comunicacién con
los pablicos. Pero no obstante, se requerirdn mayores esfuerzos para que los mensajes
lleguen a destino. Uno de los objetivos de comunicaciones, sera el de crear comunidades
que le den poder al usuario, porque es él quien extendera el mensaje y multiplicara la
historia a lo largo de las redes, tanto online como offline.

Propuestas de mejora

Ala luz de los resultados obtenidos, se considera oportuno plantear algunas propuestas
de mejora para optimizar los procesos estudiados:

e Dar a conocer todo aquello que se hace bien en la Pyme, como una estrategia de
difusion de la calidad y de sostenimiento en el mercado.

e Destinar mayor cantidad de recursos economicos para que exista en todas las Pymes
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empleados idéneos dedicados exclusivamente al area de Comunicacién, tanto para
clientes externos como internos.

e Incorporar periodistas y/o especialistas en comunicacion que disefien planes mas
efectivos para la difusion de la imagen corporativa.

* Reconocer que la imagen corporativa es cuestion de todos. Si no se logra una
adhesidn sdlida de todas las personas de la organizacién, no sera posible llevar a
cabo una accion efectiva sobre la imagen corporativa.

¢ Todo comunica en una organizacion. Por ello, el Plan Integral de Comunicacién (PIC)
debe ser apoyado por todos para que se establezca una verdadera una sinergia
comunicativa.

* Lacomunicacion del PIC debe estar en funcion de los piblicos de interés de la Pyme
y no de las disciplinas de la comunicacion.

e Dividir al PIC en 8 etapas:**:

a) Definicion de los piblicos;

b) Determinacion de los objetivos de comunicacion;

c) Fijacion del presupuesto de comunicacion;

d) Definicion del mensaje corporativo;

e) Eleccion de las formas comunicativas de la organizacion;

f) Seleccion del mix de actividades y medios de comunicacion;
g) Ejecucion del programa de comunicacion;

h) Evaluacion del programa de comunicacion.

Indudablemente,
“no pueden esperarse resultados diferentes haciendo siempre lo mismo...”

Albert Einstein

182 COSTA, Joan. (2007). Ob. Cit.
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VIl. ANEXOS







Sintesis de las encuestas para directivos y responsables del depto. de comunicacion de las pyme objeto de estudio

EMPRESA: DISCOVERY S. A.

Sexo: []Femenino H Masculino

1) ¢Cudantas personas componen actualmente el departamento
de comunicacion en su empresa?

[0 Mas de cinco.

[ Entre dos y cinco.

M Una.

O Ninguna.

2) ¢Cual es el medio que mas elige su empresa para dar a
conocer su imagen corporativa?

[ Prensa escrita.

W Péginas web.

aTv.

[0 msm dirigidos a clientes actuales y potenciales.

[ Folletos callejeros o en revistas varias.

[ Radio.

[ Otros.

3) éCree usted que su empresa emplea suficientes estrategias
de comunicacion para dar a conocer su imagen corporativa?
msi  0ONo

4) éCudles son esas estrategias empleadas? (Por favor,
mencione todas las que recuerde).

Pagina web propia. Plataformas onlines. Banners de publicidad
en diferentes sitios, buscadores, etc. Se hizo un programa de
radio una vez pero no funciond. Nuestro jefe es muy ansioso. Yo
le hubiera dado mas tiempo a ese programa. La Web es lo mas
utilizado. Para otro producto de la empresa ahora se comenzé a
presentar una carpeta institucional.

5) ¢Quiénes se ocupan en su empresa de generar dichas
estrategias o de diseiiar Planes de Comunicacion?

[0 Departamento de Comunicacion.

M Duefio de la empresa.

[J Otra empresa contratada para tal fin.

[ Gerentes.

[ Nadie.

[ Otros

6) éCual es, a su criterio, el principal objetivo que persigue la
: difusién de la imagen corporativa?

i W Ocupar un espacio en la mente de los publicos.
: M Facilitar la distincion entre organizaciones

competidoras y en el mercado en si.

: O Disminuir la influencia de factores situacionales en la

decision de los clientes.

M Permitir un mejoramiento en los procesos de ventas.
i M Atraer clientes actuales y potenciales consumidores.
: O Atraer trabajadores.

7) éQué grado de importancia le atribuye a la necesidad de

: disefar Planes de Comunicacion para dar a conocer la imagen
: corporativa de su empresa?

¢ W Muy importante.

: OImportante.

: O Poco importante.

i [ Nada importante.

i 8) éContrataria a un profesional de la comunicacién para

i hacerlo?
: sl

i 9) éPor qué?

: MEs el mas idoneo.

B No hay otra persona en la empresa que tenga esos

ONo

conocimientos.

[ Es un elemento importante para el crecimiento

empresarial.

: M Permitiria un mejoramiento en los procesos de ventas.
: [l Sabria cémo atraer clientes potenciales.

: O No es atil para la empresa.

: O No hay necesidad de agregar personal.

: O No es un elemento importante para el crecimiento

empresarial.

[0 No mejoraria los procesos de ventas.
[ No sabria como atraer clientes potenciales.
: Ootro.

i iMuchas gracias por su colaboracion!



Encuesta 02

EMPRESA: DISCOVERY S. A.

Sexo: l Femenino 0 Masculino

1) ¢Cudntas personas componen actualmente el departamento
de comunicacion en su empresa?

[0 Mas de cinco.

[ Entre dos y cinco.

O Una.

M Ninguna.

2) ¢Cual es el medio que mas elige su empresa para dar a
conocer su imagen corporativa?

[ Prensa escrita.

M Paginas web.

aTv.

0 msm dirigidos a clientes actuales y potenciales.

O Folletos callejeros o en revistas varias.

[ Radio.

[ Otros.

3) éCree usted que su empresa emplea suficientes estrategias
de comunicaci6n para dar a conocer su imagen corporativa?
| N ONO

4) éCudles son esas estrategias empleadas? (Por favor,
mencione todas las que recuerde).

Pagina web de la empresa. Un afio patrocinamos un programa
de radio una vez pero ahora no esta en el aire.

[0 No mejoraria los procesos de ventas.
: [0 No sabria cémo atraer clientes potenciales.
: [ Otro.

.......................................................................................................

5) ¢Quiénes se ocupan en su empresa de generar dichas
estrategias o de diseiiar Planes de Comunicacion?

[ Departamento de Comunicaci6n.

M Duefio de la empresa.

[J Otra empresa contratada para tal fin.

[ Gerentes.

[ Nadie.

[ Otros

6) éCual es, a su criterio, el principal objetivo que persigue la
difusion de la imagen corporativa?

[ Ocupar un espacio en la mente de los piblicos.
M Facilitar la distincidn entre organizaciones
competidoras y en el mercado en si.

: O Disminuir la influencia de factores situacionales en la

decision de los clientes.

: M Permitir un mejoramiento en los procesos de ventas.
: [l Atraer clientes actuales y potenciales consumidores.
: [ Atraer trabajadores.

i 7) £Qué grado de importancia le atribuye a la necesidad de

: diseiiar Planes de Comunicacién para dar a conocer la imagen

: corporativa de su empresa?

¢ O Muy importante.

: MImportante.

: [ Poco importante.

: [0 Nada importante.

i 8) éContrataria a un profesional de la comunicacién para

: hacerlo?
Sl Sl

aNo

: 9) éPor qué?
: lEs el mas idéneo.
: Il No hay otra persona en la empresa que tenga esos

conocimientos.

[ Es un elemento importante para el crecimiento

empresarial.

¢ O Permitiria un mejoramiento en los procesos de ventas.
Il Sabria como atraer clientes potenciales.

: O No es dtil para la empresa.

¢ [0 No hay necesidad de agregar personal.

[ No es un elemento importante para el crecimiento

empresarial.

¢ iMuchas gracias por su colaboracion!



EMPRESA: DISCOVERY S. A.

1) ¢Cudntas personas componen actualmente el departamento
de comunicacion en su empresa?

[0 Mas de cinco.

[ Entre dos y cinco.

O Una.

M Ninguna.

2) ¢Cual es el medio que mas elige su empresa para dar a
conocer su imagen corporativa?

[ Prensa escrita.

M Paginas web.

aTv.

0 msm dirigidos a clientes actuales y potenciales.

O Folletos callejeros o en revistas varias.

[ Radio.

[ Otros.

3) éCree usted que su empresa emplea suficientes estrategias
de comunicaci6n para dar a conocer su imagen corporativa?
| N ONO

4) éCudles son esas estrategias empleadas? (Por favor,
mencione todas las que recuerde).

Hasta donde yo sé, (nicamente se usa la pagina web de esta
empresa.

[0 No mejoraria los procesos de ventas.
: [0 No sabria cémo atraer clientes potenciales.
: [ Otro.

.......................................................................................................

5) ¢Quiénes se ocupan en su empresa de generar dichas
estrategias o de diseiiar Planes de Comunicacion?

[ Departamento de Comunicaci6n.

M Duefio de la empresa.

[J Otra empresa contratada para tal fin.

[ Gerentes.

[ Nadie.

[ Otros

6) éCual es, a su criterio, el principal objetivo que persigue la
difusion de la imagen corporativa?

M Ocupar un espacio en la mente de los pablicos.
[ Facilitar la distincién entre organizaciones
competidoras y en el mercado en si.

: O Disminuir la influencia de factores situacionales en la

decision de los clientes.

[ Permitir un mejoramiento en los procesos de ventas.
: [l Atraer clientes actuales y potenciales consumidores.
: [ Atraer trabajadores.

i 7) £Qué grado de importancia le atribuye a la necesidad de

: diseiiar Planes de Comunicacién para dar a conocer la imagen
: corporativa de su empresa?

: W Muy importante.

: Olmportante.

: [ Poco importante.

: [0 Nada importante.

8) éContrataria a un profesional de la comunicacion para
: hacerlo?
: MSI

aNo

: 9) éPor qué?
: [JEs el mas idéneo.
: Il No hay otra persona en la empresa que tenga esos

conocimientos.

[ Es un elemento importante para el crecimiento

empresarial.

: [l Permitiria un mejoramiento en los procesos de ventas.
: [ Sabria cémo atraer clientes potenciales.

: O No es dtil para la empresa.

¢ [0 No hay necesidad de agregar personal.

[ No es un elemento importante para el crecimiento

empresarial.

¢ iMuchas gracias por su colaboracion!



EMPRESA: DISCOVERY S. A.

Sexo: []Femenino W Masculino

1) ¢Cudantas personas componen actualmente el departamento
de comunicacion en su empresa?

[0 Mas de cinco.

[ Entre dos y cinco.

O Una.

M Ninguna.

2) éCual es el medio que mas elige su empresa para dar a
conocer su imagen corporativa?

[ Prensa escrita.

W Péginas web.

aTv.

[0 msm dirigidos a clientes actuales y potenciales.

[ Folletos callejeros o en revistas varias.

[ Radio.

[ Otros.

3) éCree usted que su empresa emplea suficientes estrategias
de comunicacion para dar a conocer su imagen corporativa?
msi  0ONo

4) éCudles son esas estrategias empleadas? (Por favor,
mencione todas las que recuerde).

- Pagina web propia.

- Banners.

[0 No mejoraria los procesos de ventas.
¢ [0 No sabria cémo atraer clientes potenciales.
: [ Otro.

5) éQuiénes se ocupan en su empresa de generar dichas
estrategias o de diseiiar Planes de Comunicacion?

[J Departamento de Comunicaci6n.

M Dueiio de la empresa.

[J Otra empresa contratada para tal fin.

[ Gerentes.

[ Nadie.

[ Otros

6) ¢Cual es, a su criterio, el principal objetivo que persigue la
difusion de la imagen corporativa?

O Ocupar un espacio en la mente de los piblicos.
[ Facilitar la distincién entre organizaciones
competidoras y en el mercado en si.

: O Disminuir la influencia de factores situacionales en la

decision de los clientes.

[ Permitir un mejoramiento en los procesos de ventas.

: [l Atraer clientes actuales y potenciales consumidores.

: [l Atraer trabajadores.

i 7) £Qué grado de importancia le atribuye a la necesidad de

: diseiiar Planes de Comunicacién para dar a conocer la imagen
¢ corporativa de su empresa?

: M Muy importante.

: OlImportante.

: [ Poco importante.

: [0 Nada importante.

i 8) éContrataria a un profesional de la comunicacién para

¢ hacerlo?
: lSl

ONo

i 9) éPor qué?
: lEs el mas idéneo.
: Il No hay otra persona en la empresa que tenga esos

conocimientos.

[ Es un elemento importante para el crecimiento

empresarial.

¢ O Permitiria un mejoramiento en los procesos de ventas.
: [ Sabria cémo atraer clientes potenciales.

: O No es dtil para la empresa.

¢ [0 No hay necesidad de agregar personal.

[ No es un elemento importante para el crecimiento

empresarial.

¢ iMuchas gracias por su colaboracion!



EMPRESA: ESCAMES HNOS.

...................................................................................................... .

W Masculino

1) ¢Cudntas personas componen actualmente el departamento
de comunicacion en su empresa?

[0 Mas de cinco.

M Entre dos y cinco.

O Una.

[ Ninguna.

Sexo: []Femenino

2) ¢Cual es el medio que mas elige su empresa para dar a
conocer su imagen corporativa?

[ Prensa escrita.

M Paginas web.

aTv.

0 msm dirigidos a clientes actuales y potenciales.

M Folletos callejeros o en revistas varias.

[ Radio.

H Otros.

3) éCree usted que su empresa emplea suficientes estrategias
de comunicaci6n para dar a conocer su imagen corporativa?
Osi ENO

4) éCudles son esas estrategias empleadas? (Por favor,
mencione todas las que recuerde).

- Pagina web de la empresa.

- Folletos y avisos en revistas especializadas.

- Folletos callejeros. (Pocas veces)

5) ¢Quiénes se ocupan en su empresa de generar dichas
estrategias o de diseiiar Planes de Comunicacion?

M Departamento de Comunicacion.

[ Duefio de la empresa.

[J Otra empresa contratada para tal fin.

[ Gerentes.

[ Nadie.

[ Otros

6) ¢Cual es, a su criterio, el principal objetivo que persigue la
difusion de la imagen corporativa?

[J Ocupar un espacio en la mente de los piblicos.
[ Facilitar la distincion entre organizaciones

competidoras y en el mercado en si.
O Disminuir la influencia de factores situacionales en la
decision de los clientes.

: M Permitir un mejoramiento en los procesos de ventas.
: [l Atraer clientes actuales y potenciales consumidores.
: [ Atraer trabajadores.

i 7) éQué grado de importancia le atribuye a la necesidad de

: diseiiar Planes de Comunicacion para dar a conocer la imagen
i corporativa de su empresa?

: M Muy importante.

: OlImportante.

: O Poco importante.

: [INada importante.

: 8) ¢Contrataria a un profesional de la comunicacién para
: hacerlo?
: sl

9) ¢Por qué?
: M Es el mas idéneo.
: [l No hay otra persona en la empresa que tenga esos

conocimientos.

[ Es un elemento importante para el crecimiento

empresarial.

[ Permitiria un mejoramiento en los procesos de ventas.
: Ml Sabria cémo atraer clientes potenciales.

¢ [0 No es dtil para la empresa.

¢ [0 No hay necesidad de agregar personal.

i [0 No es un elemento importante para el crecimiento

empresarial.

¢ [0 No mejoraria los procesos de ventas.
¢ [0 No sabria cémo atraer clientes potenciales.
: Ootro.

¢ iMuchas gracias por su colaboracion!



EMPRESA: ESCAMES HNOS.

1) ¢Cudantas personas componen actualmente el departamento
de comunicacion en su empresa?

[0 Mas de cinco.

M Entre dos y cinco.

O Una.

O Ninguna.

2) éCual es el medio que mas elige su empresa para dar a
conocer su imagen corporativa?

[ Prensa escrita.

W Péginas web.

aTv.

[0 msm dirigidos a clientes actuales y potenciales.

Ml Folletos callejeros o en revistas varias.

[ Radio.

[ Otros.

3) éCree usted que su empresa emplea suficientes estrategias
de comunicacion para dar a conocer su imagen corporativa?
Osi HNO

4) éCudles son esas estrategias empleadas? (Por favor,
mencione todas las que recuerde).

- Pagina web de la empresa.

- Correspondencia con folleterfa o cartas a posibles clientes.

[0 No mejoraria los procesos de ventas.
¢ [0 No sabria cémo atraer clientes potenciales.
: [ Otro.

5) éQuiénes se ocupan en su empresa de generar dichas
estrategias o de diseiiar Planes de Comunicacion?

M Departamento de Comunicacion.

[0 Duefo de la empresa.

[J Otra empresa contratada para tal fin.

[ Gerentes.

[ Nadie.

[ Otros

6) ¢Cual es, a su criterio, el principal objetivo que persigue la
difusion de la imagen corporativa?

O Ocupar un espacio en la mente de los piblicos.
[ Facilitar la distincién entre organizaciones
competidoras y en el mercado en si.

: O Disminuir la influencia de factores situacionales en la

decision de los clientes.

[ Permitir un mejoramiento en los procesos de ventas.

: [l Atraer clientes actuales y potenciales consumidores.

: [ Atraer trabajadores.

i 7) £Qué grado de importancia le atribuye a la necesidad de

: diseiiar Planes de Comunicacién para dar a conocer la imagen
¢ corporativa de su empresa?

: M Muy importante.

: OlImportante.

: [ Poco importante.

: [0 Nada importante.

i 8) éContrataria a un profesional de la comunicacién para

¢ hacerlo?
: lSl

ONo

i 9) éPor qué?
: lEs el mas idéneo.
: [ No hay otra persona en la empresa que tenga esos

conocimientos.

[ Es un elemento importante para el crecimiento

empresarial.

¢ O Permitiria un mejoramiento en los procesos de ventas.
Il Sabria como atraer clientes potenciales.

: O No es atil para la empresa.

¢ [0 No hay necesidad de agregar personal.

[ No es un elemento importante para el crecimiento

empresarial.

¢ iMuchas gracias por su colaboracion!



EMPRESA: ESCAMES HNOS.

1) ¢Cudntas personas componen actualmente el departamento
de comunicacion en su empresa?

[0 Mas de cinco.

M Entre dos y cinco.

O Una.

[ Ninguna.

2) ¢Cual es el medio que mas elige su empresa para dar a
conocer su imagen corporativa?

[ Prensa escrita.

M Paginas web.

aTv.

0 msm dirigidos a clientes actuales y potenciales.

M Folletos callejeros o en revistas varias.

[ Radio.

H Otros.

3) éCree usted que su empresa emplea suficientes estrategias
de comunicaci6n para dar a conocer su imagen corporativa?
Osi ENO

4) éCudles son esas estrategias empleadas? (Por favor,
mencione todas las que recuerde).

- Pagina web propia.

- Folleteria.

[0 No mejoraria los procesos de ventas.
: [0 No sabria cémo atraer clientes potenciales.
: [ Otro.

.......................................................................................................

5) ¢Quiénes se ocupan en su empresa de generar dichas
estrategias o de diseiiar Planes de Comunicacion?

M Departamento de Comunicacion.

[0 Duefo de la empresa.

[J Otra empresa contratada para tal fin.

[ Gerentes.

[ Nadie.

[ Otros

6) éCual es, a su criterio, el principal objetivo que persigue la
difusion de la imagen corporativa?

[ Ocupar un espacio en la mente de los piblicos.
M Facilitar la distincidn entre organizaciones
competidoras y en el mercado en si.

: O Disminuir la influencia de factores situacionales en la

decision de los clientes.

[ Permitir un mejoramiento en los procesos de ventas.
: O Atraer clientes actuales y potenciales consumidores.
: [ Atraer trabajadores.

i 7) £Qué grado de importancia le atribuye a la necesidad de

: diseiiar Planes de Comunicacién para dar a conocer la imagen
: corporativa de su empresa?

: W Muy importante.

: Olmportante.

: [ Poco importante.

: [0 Nada importante.

8) éContrataria a un profesional de la comunicacion para
: hacerlo?
: MSI

aNo

: 9) éPor qué?
: lEs el mas idéneo.
¢ [ No hay otra persona en la empresa que tenga esos

conocimientos.

M Es un elemento importante para el crecimiento

empresarial.

¢ O Permitiria un mejoramiento en los procesos de ventas.
: [ Sabria cémo atraer clientes potenciales.

: O No es dtil para la empresa.

¢ [0 No hay necesidad de agregar personal.

[ No es un elemento importante para el crecimiento

empresarial.

¢ iMuchas gracias por su colaboracion!



EMPRESA: ESCAMES HNOS.

1) ¢Cudntas personas componen actualmente el departamento
de comunicacion en su empresa?

[0 Mas de cinco.

M Entre dos y cinco.

O Una.

[ Ninguna.

2) ¢Cual es el medio que mas elige su empresa para dar a
conocer su imagen corporativa?

[ Prensa escrita.

M Paginas web.

aTv.

0 msm dirigidos a clientes actuales y potenciales.

M Folletos callejeros o en revistas varias.

[ Radio.

H Otros.

3) éCree usted que su empresa emplea suficientes estrategias
de comunicaci6n para dar a conocer su imagen corporativa?
Osi ENO

4) éCudles son esas estrategias empleadas? (Por favor,
mencione todas las que recuerde).

Internet, folletos con publicidad, avisos en la diario, cartas a
posibles clientes, tarjetas navidefias a actuales clientes.

5) ¢Quiénes se ocupan en su empresa de generar dichas
estrategias o de diseiiar Planes de Comunicacion?

M Departamento de Comunicacion.

[0 Duefo de la empresa.

[J Otra empresa contratada para tal fin.

[ Gerentes.

[ Nadie.

[ Otros

6) éCual es, a su criterio, el principal objetivo que persigue la
difusion de la imagen corporativa?

[ Ocupar un espacio en la mente de los piblicos.
[ Facilitar la distincién entre organizaciones
competidoras y en el mercado en si.

: O Disminuir la influencia de factores situacionales en la

decision de los clientes.

[ Permitir un mejoramiento en los procesos de ventas.

: [l Atraer clientes actuales y potenciales consumidores.

: [ Atraer trabajadores.

i 7) £Qué grado de importancia le atribuye a la necesidad de

: diseiiar Planes de Comunicacién para dar a conocer la imagen
: corporativa de su empresa?

¢ O Muy importante.

: MImportante.

: [ Poco importante.

: [0 Nada importante.

i 8) éContrataria a un profesional de la comunicacién para

¢ hacerlo?
: lSl

aNo

i 9) éPor qué?
: lEs el mas idéneo.
¢ [ No hay otra persona en la empresa que tenga esos

conocimientos.

M Es un elemento importante para el crecimiento

empresarial.

¢ O Permitiria un mejoramiento en los procesos de ventas.
: [ Sabria cémo atraer clientes potenciales.

: O No es dtil para la empresa.

¢ [0 No hay necesidad de agregar personal.

[ No es un elemento importante para el crecimiento

empresarial.

[0 No mejoraria los procesos de ventas.
: [0 No sabria cémo atraer clientes potenciales.
: [ Otro.

¢ iMuchas gracias por su colaboracion!



EMPRESA: RALUX

Sexo: l Femenino [ Masculino

1) ¢Cudantas personas componen actualmente el departamento
de comunicacion en su empresa?

[0 Mas de cinco.

[ Entre dos y cinco.

M Una.

O Ninguna.

2) éCual es el medio que mas elige su empresa para dar a
conocer su imagen corporativa?

[ Prensa escrita.

W Péginas web.

aTv.

[0 msm dirigidos a clientes actuales y potenciales.

[ Folletos callejeros o en revistas varias.

[ Radio.

[ Otros.

3) éCree usted que su empresa emplea suficientes estrategias
de comunicacion para dar a conocer su imagen corporativa?
Osi HNO

4) éCudles son esas estrategias empleadas? (Por favor,
mencione todas las que recuerde).

Internet, a veces folleteria.

5) éQuiénes se ocupan en su empresa de generar dichas
estrategias o de diseiiar Planes de Comunicacion?

M Departamento de Comunicacion.

[ Duefio de la empresa.

[J Otra empresa contratada para tal fin.

[ Gerentes.

[ Nadie.

O Otros

6) éCudl es, a su criterio, el principal objetivo que persigue la
difusion de la imagen corporativa?

[ Ocupar un espacio en la mente de los piblicos.

[ Facilitar la distincién entre organizaciones
competidoras y en el mercado en si.

M Disminuir la influencia de factores situacionales en la

decision de los clientes.

¢ O Permitir un mejoramiento en los procesos de ventas.
: O Atraer clientes actuales y potenciales consumidores.
: O Atraer trabajadores.

: 7) éQué grado de importancia le atribuye a la necesidad de

! disefiar Planes de Comunicacién para dar a conocer la imagen
: corporativa de su empresa?

¢ [l Muy importante.

: Olmportante.

: O Poco importante.

: [ Nada importante.

¢ 8) ¢Contrataria a un profesional de la comunicacién para
i hacerlo?
: sl

i 9) éPor qué?

: OEs el mas idéneo.

¢ [0 No hay otra persona en la empresa que tenga esos

conocimientos.

[ Es un elemento importante para el crecimiento

empresarial.

[ Permitiria un mejoramiento en los procesos de ventas.
: [l Sabria como atraer clientes potenciales.

: [0 No es dtil para la empresa.

[ No hay necesidad de agregar personal.

¢ [ONo es un elemento importante para el crecimiento

empresarial.

: [0 No mejoraria los procesos de ventas.
: [ No sabria como atraer clientes potenciales.
: [ Otro.

iMuchas gracias por su colaboracion!



EMPRESA: RALUX

Sexo: []Femenino M Masculino

1) ¢Cudntas personas componen actualmente el departamento
de comunicacion en su empresa?

[0 Mas de cinco.

[ Entre dos y cinco.

M Una.

[ Ninguna.

2) ¢Cual es el medio que mas elige su empresa para dar a
conocer su imagen corporativa?

[ Prensa escrita.

M Paginas web.

aTv.

0 msm dirigidos a clientes actuales y potenciales.

O Folletos callejeros o en revistas varias.

[ Radio.

[ Otros.

3) éCree usted que su empresa emplea suficientes estrategias
de comunicaci6n para dar a conocer su imagen corporativa?
Osi ENO

4) éCudles son esas estrategias empleadas? (Por favor,
mencione todas las que recuerde).

- Pagina web de la empresa.

- Folletos y avisos en revistas.

- Plataformas online.

5) ¢Quiénes se ocupan en su empresa de generar dichas
estrategias o de diseiiar Planes de Comunicacion?

M Departamento de Comunicacion.

[ Duefio de la empresa.

[J Otra empresa contratada para tal fin.

[ Gerentes.

[ Nadie.

[ Otros

6) ¢Cual es, a su criterio, el principal objetivo que persigue la
difusion de la imagen corporativa?

[J Ocupar un espacio en la mente de los piblicos.
[ Facilitar la distincion entre organizaciones

competidoras y en el mercado en si.

¢ O Disminuir la influencia de factores situacionales en la

decision de los clientes.

: M Permitir un mejoramiento en los procesos de ventas.
: [ Atraer clientes actuales y potenciales consumidores.
i [l Atraer trabajadores.

i 7) éQué grado de importancia le atribuye a la necesidad de

: diseiiar Planes de Comunicacion para dar a conocer la imagen
i corporativa de su empresa?

: M Muy importante.

: OlImportante.

: O Poco importante.

: [INada importante.

: 8) ¢Contrataria a un profesional de la comunicacién para
: hacerlo?
: sl

9) ¢Por qué?
: M Es el mas idéneo.
i ONo hay otra persona en la empresa que tenga esos

conocimientos.

[ Es un elemento importante para el crecimiento

empresarial.

[ Permitiria un mejoramiento en los procesos de ventas.
: Ml Sabria cémo atraer clientes potenciales.

¢ [0 No es dtil para la empresa.

¢ [0 No hay necesidad de agregar personal.

i [0 No es un elemento importante para el crecimiento

empresarial.

¢ [0 No mejoraria los procesos de ventas.
¢ [0 No sabria cémo atraer clientes potenciales.
: Ootro.

¢ iMuchas gracias por su colaboracion!



Encuesta 11

EMPRESA: RALUX

...................................................................................................... .

Sexo: l Femenino O Masculino

1) ¢Cudntas personas componen actualmente el departamento
de comunicacion en su empresa?

[0 Mas de cinco.

[ Entre dos y cinco.

M Una.

[ Ninguna.

2) ¢Cual es el medio que mas elige su empresa para dar a
conocer su imagen corporativa?

[ Prensa escrita.

M Paginas web.

aTv.

0 msm dirigidos a clientes actuales y potenciales.

O Folletos callejeros o en revistas varias.

[ Radio.

[ Otros.

3) éCree usted que su empresa emplea suficientes estrategias
de comunicaci6n para dar a conocer su imagen corporativa?
Osi ENO

4) éCudles son esas estrategias empleadas? (Por favor,
mencione todas las que recuerde).

- Pagina web propia.

- Folletos y avisos en revistas.

- Plataformas online.

5) ¢Quiénes se ocupan en su empresa de generar dichas
estrategias o de diseiiar Planes de Comunicacion?

M Departamento de Comunicacion.

[ Duefio de la empresa.

[J Otra empresa contratada para tal fin.

[ Gerentes.

[ Nadie.

[ Otros

6) ¢Cual es, a su criterio, el principal objetivo que persigue la
difusion de la imagen corporativa?

[J Ocupar un espacio en la mente de los piblicos.
[ Facilitar la distincion entre organizaciones

competidoras y en el mercado en si.
O Disminuir la influencia de factores situacionales en la
decision de los clientes.

: M Permitir un mejoramiento en los procesos de ventas.
: [l Atraer clientes actuales y potenciales consumidores.
: [ Atraer trabajadores.

i 7) éQué grado de importancia le atribuye a la necesidad de

: diseiiar Planes de Comunicacion para dar a conocer la imagen
i corporativa de su empresa?

: M Muy importante.

: OlImportante.

: O Poco importante.

: [INada importante.

: 8) ¢Contrataria a un profesional de la comunicacién para
: hacerlo?
: sl

9) ¢Por qué?
: OEs el mas idéneo.
i ONo hay otra persona en la empresa que tenga esos

conocimientos.

[ Es un elemento importante para el crecimiento

empresarial.

M Permitiria un mejoramiento en los procesos de ventas.
: Ml Sabria cémo atraer clientes potenciales.

¢ [0 No es dtil para la empresa.

¢ [0 No hay necesidad de agregar personal.

i [0 No es un elemento importante para el crecimiento

empresarial.

¢ [0 No mejoraria los procesos de ventas.
¢ [0 No sabria cémo atraer clientes potenciales.
: Ootro.

¢ iMuchas gracias por su colaboracion!



EMPRESA: RALUX

...................................................................................................... .

Sexo: M Femenino O Masculino

.
...................................................................................................... .

1) ¢Cudantas personas componen actualmente el departamento
de comunicacion en su empresa?

[0 Mas de cinco.

[ Entre dos y cinco.

M Una.

O Ninguna.

2) éCual es el medio que mas elige su empresa para dar a
conocer su imagen corporativa?

[ Prensa escrita.

W Péginas web.

aTv.

[0 msm dirigidos a clientes actuales y potenciales.

[ Folletos callejeros o en revistas varias.

[ Radio.

[ Otros.

3) éCree usted que su empresa emplea suficientes estrategias
de comunicacion para dar a conocer su imagen corporativa?
Osi HNO

4) éCudles son esas estrategias empleadas? (Por favor,
mencione todas las que recuerde).

- Pagina web propia.

- Cartas y folletos a clientes potenciales.

- Plataformas online.

5) ¢Quiénes se ocupan en su empresa de generar dichas
estrategias o de diseiiar Planes de Comunicacion?

[0 Departamento de Comunicacion.

[ Duefio de la empresa.

[J Otra empresa contratada para tal fin.

M Gerentes.

[ Nadie.

[ Otros

6) ¢Cual es, a su criterio, el principal objetivo que persigue la
difusion de la imagen corporativa?

[ Ocupar un espacio en la mente de los piblicos.
[ Facilitar la distincion entre organizaciones

competidoras y en el mercado en si.

[ Disminuir la influencia de factores situacionales en la
decision de los clientes.

[ Permitir un mejoramiento en los procesos de ventas.

: [l Atraer clientes actuales y potenciales consumidores.
i [l Atraer trabajadores.

7) éQué grado de importancia le atribuye a la necesidad de

: diseiiar Planes de Comunicacion para dar a conocer la imagen

i corporativa de su empresa?

: M Muy importante.

: OlImportante.

: O Poco importante.

: [INada importante.

: 8) éContrataria a un profesional de la comunicacién para

: hacgrlo?
: M

9) ¢Por qué?
: M Es el mas idéneo.
i ONo hay otra persona en la empresa que tenga esos

conocimientos.

: I Es un elemento importante para el crecimiento

empresarial.

: [0 Permitiria un mejoramiento en los procesos de ventas.
: [0 Sabria cémo atraer clientes potenciales.

¢ [0 No es dtil para la empresa.

¢ [0 No hay necesidad de agregar personal.

[ No es un elemento importante para el crecimiento

empresarial.

¢ [0 No mejoraria los procesos de ventas.
¢ [0 No sabria cémo atraer clientes potenciales.
: Ootro.

¢ iMuchas gracias por su colaboracion!



EMPRESA: DEVA’ S

Sexo: []Femenino M Masculino

1) ¢Cudntas personas componen actualmente el departamento
de comunicacion en su empresa?

[0 Mas de cinco.

[ Entre dos y cinco.

O Una.

M Ninguna.

2) ¢Cual es el medio que mas elige su empresa para dar a
conocer su imagen corporativa?

[ Prensa escrita.

M Paginas web.

aTv.

0 msm dirigidos a clientes actuales y potenciales.

O Folletos callejeros o en revistas varias.

[ Radio.

[ Otros.

3) éCree usted que su empresa emplea suficientes estrategias
de comunicaci6n para dar a conocer su imagen corporativa?
Osi ENO

4) éCudles son esas estrategias empleadas? (Por favor,
mencione todas las que recuerde).

- Pagina web de la compaiiia.

- Cartas a clientes.

- Plataformas online.

5) ¢Quiénes se ocupan en su empresa de generar dichas
estrategias o de diseiiar Planes de Comunicacion?

[0 Departamento de Comunicacion.

[ Duefio de la empresa.

M Otra empresa contratada para tal fin.

[ Gerentes.

[ Nadie.

[ Otros

6) ¢Cual es, a su criterio, el principal objetivo que persigue la
difusion de la imagen corporativa?

[J Ocupar un espacio en la mente de los piblicos.
[ Facilitar la distincion entre organizaciones

competidoras y en el mercado en si.

¢ O Disminuir la influencia de factores situacionales en la

decision de los clientes.

: M Permitir un mejoramiento en los procesos de ventas.
: [ Atraer clientes actuales y potenciales consumidores.
i [l Atraer trabajadores.

i 7) éQué grado de importancia le atribuye a la necesidad de

: diseiiar Planes de Comunicacion para dar a conocer la imagen
i corporativa de su empresa?

: M Muy importante.

: OlImportante.

: O Poco importante.

: [INada importante.

: 8) ¢Contrataria a un profesional de la comunicacién para
: hacerlo?
:Osi

ENO

9) ¢Por qué?
: OEs el mas idéneo.
i ONo hay otra persona en la empresa que tenga esos

conocimientos.

[ Es un elemento importante para el crecimiento

empresarial.

[ Permitiria un mejoramiento en los procesos de ventas.
: [ Sabria cémo atraer clientes potenciales.

¢ [0 No es dtil para la empresa.

: [l No hay necesidad de agregar personal.

i [0 No es un elemento importante para el crecimiento

empresarial.

¢ [0 No mejoraria los procesos de ventas.
¢ [0 No sabria cémo atraer clientes potenciales.
: Ootro.

¢ iMuchas gracias por su colaboracion!



EMPRESA: DEVA’ S

...................................................................................................... .

Sexo: M Femenino O Masculino

.
...................................................................................................... .

1) ¢Cudantas personas componen actualmente el departamento
de comunicacion en su empresa?

[0 Mas de cinco.

[ Entre dos y cinco.

O Una.

M Ninguna.

2) éCual es el medio que mas elige su empresa para dar a
conocer su imagen corporativa?

[ Prensa escrita.

W Péginas web.

aTv.

[0 msm dirigidos a clientes actuales y potenciales.

[ Folletos callejeros o en revistas varias.

[ Radio.

[ Otros.

3) éCree usted que su empresa emplea suficientes estrategias
de comunicacion para dar a conocer su imagen corporativa?
Osi HNO

4) éCudles son esas estrategias empleadas? (Por favor,
mencione todas las que recuerde).

- Pagina web de la compaiiia.

- Folleteria callejera.

- Plataformas online.

5) ¢Quiénes se ocupan en su empresa de generar dichas
estrategias o de diseiiar Planes de Comunicacion?

[0 Departamento de Comunicacion.

[ Duefio de la empresa.

Il Otra empresa contratada para tal fin.

[ Gerentes.

[ Nadie.

[ Otros

6) ¢Cual es, a su criterio, el principal objetivo que persigue la
difusion de la imagen corporativa?

[ Ocupar un espacio en la mente de los piblicos.
M Facilitar la distincin entre organizaciones

competidoras y en el mercado en si.

[ Disminuir la influencia de factores situacionales en la
decision de los clientes.

M Permitir un mejoramiento en los procesos de ventas.

: [ Atraer clientes actuales y potenciales consumidores.
i [l Atraer trabajadores.

7) éQué grado de importancia le atribuye a la necesidad de

: diseiiar Planes de Comunicacion para dar a conocer la imagen

i corporativa de su empresa?

: M Muy importante.

: OlImportante.

: O Poco importante.

: [INada importante.

: 8) éContrataria a un profesional de la comunicacién para

: hacgrlo?
: M

9) ¢Por qué?
: M Es el mas idéneo.
i ONo hay otra persona en la empresa que tenga esos

conocimientos.

[ Es un elemento importante para el crecimiento

empresarial.

: [0 Permitiria un mejoramiento en los procesos de ventas.
: [0 Sabria cémo atraer clientes potenciales.

¢ [0 No es dtil para la empresa.

¢ [0 No hay necesidad de agregar personal.

[ No es un elemento importante para el crecimiento

empresarial.

¢ [0 No mejoraria los procesos de ventas.
¢ [0 No sabria cémo atraer clientes potenciales.
: [l Otro.

¢ iMuchas gracias por su colaboracion!



EMPRESA: DEVA’ S

Sexo: []Femenino M Masculino

1) ¢Cudntas personas componen actualmente el departamento
de comunicacion en su empresa?

[0 Mas de cinco.

[ Entre dos y cinco.

O Una.

M Ninguna.

2) ¢Cual es el medio que mas elige su empresa para dar a
conocer su imagen corporativa?

[ Prensa escrita.

M Paginas web.

aTv.

0 msm dirigidos a clientes actuales y potenciales.

O Folletos callejeros o en revistas varias.

[ Radio.

[ Otros.

3) éCree usted que su empresa emplea suficientes estrategias
de comunicaci6n para dar a conocer su imagen corporativa?
Osi ENO

4) éCudles son esas estrategias empleadas? (Por favor,
mencione todas las que recuerde).

Internet y folletos de publicidad callejera.

5) éQuiénes se ocupan en su empresa de generar dichas
estrategias o de diseiiar Planes de Comunicacion?

[ Departamento de Comunicacion.

[ Duefio de la empresa.

[J Otra empresa contratada para tal fin.

[ Gerentes.

[ Nadie.

H Otros

6) éCudl es, a su criterio, el principal objetivo que persigue la
difusion de la imagen corporativa?

[ Ocupar un espacio en la mente de los piblicos.

M Facilitar la distincin entre organizaciones
competidoras y en el mercado en si.

[ Disminuir la influencia de factores situacionales en la

decision de los clientes.

¢ [ Permitir un mejoramiento en los procesos de ventas.
: O Atraer clientes actuales y potenciales consumidores.
: O Atraer trabajadores.

¢ 7) éQué grado de importancia le atribuye a la necesidad de

: disefiar Planes de Comunicacion para dar a conocer la imagen
: corporativa de su empresa?

¢ [l Muy importante.

: O Importante.

: O Poco importante.

: [ Nada importante.

: 8) ¢Contrataria a un profesional de la comunicacién para
i hacerlo?
: sl

: 9) éPor qué?

: OEs el mas idéneo.

¢ [0 No hay otra persona en la empresa que tenga esos

conocimientos.

: M Es un elemento importante para el crecimiento

empresarial.

[ Permitiria un mejoramiento en los procesos de ventas.
¢ [0 Sabria como atraer clientes potenciales.

: O No es (til para la empresa.

: O No hay necesidad de agregar personal.

¢ [No es un elemento importante para el crecimiento

empresarial.

[J No mejoraria los procesos de ventas.
: [ No sabria como atraer clientes potenciales.
: [ Otro.

iMuchas gracias por su colaboracion!



EMPRESA: DEVA’ S

Sexo: l Femenino 0 Masculino

1) ¢Cudntas personas componen actualmente el departamento
de comunicacion en su empresa?

[0 Mas de cinco.

[ Entre dos y cinco.

O Una.

M Ninguna.

2) ¢Cual es el medio que mas elige su empresa para dar a
conocer su imagen corporativa?

[ Prensa escrita.

M Paginas web.

aTv.

0 msm dirigidos a clientes actuales y potenciales.

O Folletos callejeros o en revistas varias.

[ Radio.

[ Otros.

3) éCree usted que su empresa emplea suficientes estrategias
de comunicaci6n para dar a conocer su imagen corporativa?
Osi ENO

4) éCudles son esas estrategias empleadas? (Por favor,
mencione todas las que recuerde).

- Pagina web de la compaiiia.

- Correo a clientes actuales y potenciales.

- Plataformas online.

5) ¢Quiénes se ocupan en su empresa de generar dichas
estrategias o de diseiiar Planes de Comunicacion?

[0 Departamento de Comunicacion.

[ Duefio de la empresa.

[J Otra empresa contratada para tal fin.

[ Gerentes.

[ Nadie.

M Otros

6) ¢Cual es, a su criterio, el principal objetivo que persigue la
difusion de la imagen corporativa?

[J Ocupar un espacio en la mente de los piblicos.
[ Facilitar la distincion entre organizaciones

competidoras y en el mercado en si.

¢ O Disminuir la influencia de factores situacionales en la

decision de los clientes.

: M Permitir un mejoramiento en los procesos de ventas.
: [ Atraer clientes actuales y potenciales consumidores.
i [l Atraer trabajadores.

i 7) éQué grado de importancia le atribuye a la necesidad de

: diseiiar Planes de Comunicacion para dar a conocer la imagen
i corporativa de su empresa?

: M Muy importante.

: OlImportante.

: O Poco importante.

: [INada importante.

: 8) ¢Contrataria a un profesional de la comunicacién para
: hacerlo?
: sl

9) ¢Por qué?
: M Es el mas idéneo.
i ONo hay otra persona en la empresa que tenga esos

conocimientos.

[ Es un elemento importante para el crecimiento

empresarial.

[ Permitiria un mejoramiento en los procesos de ventas.
: [ Sabria cémo atraer clientes potenciales.

¢ [0 No es dtil para la empresa.

¢ [0 No hay necesidad de agregar personal.

i [0 No es un elemento importante para el crecimiento

empresarial.

¢ [0 No mejoraria los procesos de ventas.
¢ [0 No sabria cémo atraer clientes potenciales.
: [l Otro.

¢ iMuchas gracias por su colaboracion!



EMPRESA: BUENOS AIRES JETS

1) ¢Cudantas personas componen actualmente el departamento
de comunicacion en su empresa?

[0 Mas de cinco.

M Entre dos y cinco.

O Una.

O Ninguna.

2) éCual es el medio que mas elige su empresa para dar a
conocer su imagen corporativa?

[ Prensa escrita.

W Péginas web.

aTv.

[0 msm dirigidos a clientes actuales y potenciales.

[ Folletos callejeros o en revistas varias.

[ Radio.

[ Otros.

3) éCree usted que su empresa emplea suficientes estrategias
de comunicacion para dar a conocer su imagen corporativa?
Osi HNO

4) éCudles son esas estrategias empleadas? (Por favor,
mencione todas las que recuerde).

- Pagina web de la compaiiia.

- Folleteria callejera.

[0 No mejoraria los procesos de ventas.
¢ [0 No sabria cémo atraer clientes potenciales.
: [ Otro.

.......................................................................................................

5) éQuiénes se ocupan en su empresa de generar dichas
estrategias o de diseiiar Planes de Comunicacion?

[J Departamento de Comunicaci6n.

[0 Duefo de la empresa.

M Otra empresa contratada para tal fin.

[ Gerentes.

[ Nadie.

[ Otros

6) ¢Cual es, a su criterio, el principal objetivo que persigue la
difusion de la imagen corporativa?

O Ocupar un espacio en la mente de los piblicos.
M Facilitar la distincion entre organizaciones
competidoras y en el mercado en si.

: O Disminuir la influencia de factores situacionales en la

decision de los clientes.

[ Permitir un mejoramiento en los procesos de ventas.
: [l Atraer clientes actuales y potenciales consumidores.
: [ Atraer trabajadores.

i 7) £Qué grado de importancia le atribuye a la necesidad de

: diseiiar Planes de Comunicacién para dar a conocer la imagen
: corporativa de su empresa?

: Il Muy importante.

: OlImportante.

: [ Poco importante.

: [0 Nada importante.

i 8) éContrataria a un profesional de la comunicacién para
: hacerlo?
: lSl

ONo

: 9) éPor qué?
: lEs el mas idéneo.
: [ No hay otra persona en la empresa que tenga esos

conocimientos.

[ Es un elemento importante para el crecimiento

empresarial.

¢ O Permitiria un mejoramiento en los procesos de ventas.
: [ Sabria cémo atraer clientes potenciales.

: O No es dtil para la empresa.

¢ [0 No hay necesidad de agregar personal.

[ No es un elemento importante para el crecimiento

empresarial.

¢ iMuchas gracias por su colaboracion!



EMPRESA: BUENOS AIRES JETS

...................................................................................................... .

Sexo: []Femenino B Masculino

.
...................................................................................................... .

1) ¢Cudntas personas componen actualmente el departamento
de comunicacion en su empresa?

[0 Mas de cinco.

M Entre dos y cinco.

O Una.

[ Ninguna.

2) ¢Cual es el medio que mas elige su empresa para dar a
conocer su imagen corporativa?

[ Prensa escrita.

M Paginas web.

aTv.

0 msm dirigidos a clientes actuales y potenciales.

O Folletos callejeros o en revistas varias.

[ Radio.

[ Otros.

3) éCree usted que su empresa emplea suficientes estrategias
de comunicaci6n para dar a conocer su imagen corporativa?
Osi ENO

4) éCudles son esas estrategias empleadas? (Por favor,
mencione todas las que recuerde).

- Pagina web de la compaiiia.

- Aviso en un programa de radio.

- Plataformas online.

5) ¢Quiénes se ocupan en su empresa de generar dichas
estrategias o de diseiiar Planes de Comunicacion?

[0 Departamento de Comunicacion.

[ Duefio de la empresa.

M Otra empresa contratada para tal fin.

[ Gerentes.

[ Nadie.

[ Otros

6) ¢Cual es, a su criterio, el principal objetivo que persigue la
difusion de la imagen corporativa?

[J Ocupar un espacio en la mente de los piblicos.
[ Facilitar la distincion entre organizaciones

competidoras y en el mercado en si.

[ Disminuir la influencia de factores situacionales en la
decision de los clientes.

[ Permitir un mejoramiento en los procesos de ventas.

: [l Atraer clientes actuales y potenciales consumidores.
i [l Atraer trabajadores.

i 7) éQué grado de importancia le atribuye a la necesidad de

: diseiiar Planes de Comunicacion para dar a conocer la imagen
i corporativa de su empresa?

: M Muy importante.

: OlImportante.

: O Poco importante.

: [INada importante.

: 8) ¢Contrataria a un profesional de la comunicacién para
: hacerlo?
: sl

9) ¢Por qué?
: OEs el mas idéneo.
i ONo hay otra persona en la empresa que tenga esos

conocimientos.

[ Es un elemento importante para el crecimiento

empresarial.

M Permitiria un mejoramiento en los procesos de ventas.
: Ml Sabria cémo atraer clientes potenciales.

¢ [0 No es dtil para la empresa.

¢ [0 No hay necesidad de agregar personal.

i [0 No es un elemento importante para el crecimiento

empresarial.

¢ [0 No mejoraria los procesos de ventas.
¢ [0 No sabria cémo atraer clientes potenciales.
: Ootro.

¢ iMuchas gracias por su colaboracion!



EMPRESA: BUENOS AIRES JETS

1) ¢Cudntas personas componen actualmente el departamento
de comunicacion en su empresa?

[0 Mas de cinco.

M Entre dos y cinco.

O Una.

[ Ninguna.

2) ¢Cual es el medio que mas elige su empresa para dar a
conocer su imagen corporativa?

[ Prensa escrita.

M Paginas web.

aTv.

0 msm dirigidos a clientes actuales y potenciales.

O Folletos callejeros o en revistas varias.

[ Radio.

[ Otros.

3) éCree usted que su empresa emplea suficientes estrategias
de comunicaci6n para dar a conocer su imagen corporativa?
Osi ENO

4) éCudles son esas estrategias empleadas? (Por favor,
mencione todas las que recuerde).

- Pagina web de la compaiiia.

- Aviso en un programa de radio.

- Plataformas online.

- Cartas a futuros clientes.

5) éQuiénes se ocupan en su empresa de generar dichas
estrategias o de diseiiar Planes de Comunicacion?

[ Departamento de Comunicacion.

[ Duefio de la empresa.

M Otra empresa contratada para tal fin.

[ Gerentes.

[ Nadie.

O Otros

6) éCudl es, a su criterio, el principal objetivo que persigue la
difusion de la imagen corporativa?

[ Ocupar un espacio en la mente de los piblicos.

: O Facilitar la distincién entre organizaciones

competidoras y en el mercado en si.

O Disminuir la influencia de factores situacionales en la

decision de los clientes.

: [l Permitir un mejoramiento en los procesos de ventas.

: [0 Atraer clientes actuales y potenciales consumidores.

: O Atraer trabajadores.

: 7) éQué grado de importancia le atribuye a la necesidad de

: disefiar Planes de Comunicacion para dar a conocer la imagen
: corporativa de su empresa?

: Il Muy importante.

: OImportante.

: O Poco importante.

: O Nada importante.

¢ 8) ¢Contrataria a un profesional de la comunicacion para
: hacerlo?
: lSI

ONo

! 9) éPor qué?
: MEs el més idoneo.
: O No hay otra persona en la empresa que tenga esos

conocimientos.

[ Es un elemento importante para el crecimiento

empresarial.

: [0 Permitiria un mejoramiento en los procesos de ventas.
¢ [0 Sabria como atraer clientes potenciales.

¢ [0 No es dtil para la empresa.

: O No hay necesidad de agregar personal.

[0 No es un elemento importante para el crecimiento

empresarial.

: [0 No mejoraria los procesos de ventas.
[0 No sabria cémo atraer clientes potenciales.
: O otro.

iMuchas gracias por su colaboracion!



Encuesta 20

EMPRESA: BUENOS AIRES JETS

1) ¢Cudantas personas componen actualmente el departamento
de comunicacion en su empresa?

[0 Mas de cinco.

M Entre dos y cinco.

O Una.

O Ninguna.

2) éCual es el medio que mas elige su empresa para dar a
conocer su imagen corporativa?

[ Prensa escrita.

W Péginas web.

aTv.

[0 msm dirigidos a clientes actuales y potenciales.

[ Folletos callejeros o en revistas varias.

[ Radio.

[ Otros.

3) éCree usted que su empresa emplea suficientes estrategias
de comunicacion para dar a conocer su imagen corporativa?
Osi HNO

4) éCudles son esas estrategias empleadas? (Por favor,
mencione todas las que recuerde).

- Pagina web de la compaiiia.

- Aviso en un programa de radio.

- Plataformas online.

- Cartas a futuros clientes.

5) éQuiénes se ocupan en su empresa de generar dichas
estrategias o de diseiiar Planes de Comunicacién?

[ Departamento de Comunicacion.

[ Duefio de la empresa.

M Otra empresa contratada para tal fin.

[ Gerentes.

[ Nadie.

O Otros

6) éCudl es, a su criterio, el principal objetivo que persigue la
difusion de la imagen corporativa?

[ Ocupar un espacio en la mente de los piblicos.

: O Facilitar la distincién entre organizaciones

competidoras y en el mercado en si.

M Disminuir la influencia de factores situacionales en la

decision de los clientes.

: [ Permitir un mejoramiento en los procesos de ventas.

: I Atraer clientes actuales y potenciales consumidores.

: O Atraer trabajadores.

: 7) éQué grado de importancia le atribuye a la necesidad de

: disefiar Planes de Comunicacion para dar a conocer la imagen
: corporativa de su empresa?

: Il Muy importante.

: Olmportante.

: O Poco importante.

: [0 Nada importante.

¢ 8) ¢Contrataria a un profesional de la comunicacion para
: hacerlo?
: lSI

aONo

: 9) éPor qué?
: MEs el més idoneo.
: [0 No hay otra persona en la empresa que tenga esos

conocimientos.

[ Es un elemento importante para el crecimiento

empresarial.

i [0 Permitiria un mejoramiento en los procesos de ventas.
¢ [0 Sabria como atraer clientes potenciales.

¢ [0 No es dtil para la empresa.

: O No hay necesidad de agregar personal.

[0 No es un elemento importante para el crecimiento

empresarial.

: [0 No mejoraria los procesos de ventas.
[0 No sabria cémo atraer clientes potenciales.
: O otro.

iMuchas gracias por su colaboracion!






Planilla de sintesis de las entrevistas al personal de la pyme ESCAMES HNOS. SA

Pregunta

Cargo/

Entrevistado o1

Entrevistado 02

Encargado depto.

Entrevistado 03

Entrevistado o4

Responsabilidad A CE de Comunicacion G SHpa
1) ¢éCudles son Soy duefio de la empresa. Fui hasta hace No hay en este Empleado. Empleado de
las funciones que poco el presidente del grupo Gaona, grupo | negocio. Sino en ventas.
habitualmente en el cual somos parte. Grupo Gaona se inicia | el grupo Gaona.
desempeiia en esta | en 1994. Un entorno altamente competitivo, | Igualmente,

Pyme? el crecimiento de cadenas comerciales contest6 esta
y la concentracion del sector mostr6 la entrevista
necesidad de que comercios independientes | la empleada
de electrodomésticos, de larga trayectoria | administrativa que
en el mercado, se vieran en la necesidad de | actualmente ayuda
agruparse para generar distintas actividades | al duefio de la
que les permita una mayor competitividad. | empresa a generar
Los 28 comercios constituyen una red estrategias de
de 45 sucursales que ven hoy multiplicar comunicacién.
los beneficios, los cuales van mas alla de
posibilitar la gestion conjunta de compras,
ya que los socios tienen la oportunidad
de participar de programas y acciones de
marketing que, al ser conjuntas, permiten el
uso de canales masivos de comunicacion.
2) ¢Conoce qué Si. Es la representacion que se genera o Es lo que significa | No. Si, algo asi como

se entiende en una
empresa por ima-
gen corporativa?
¢Como la definiria?

existe en el consumidor.

esta empresa para
nuestros clientes.

lo que ve el
cliente de nuestra
empresa.

3) éCual es el medio
que mas elige su
empresa para dar a
conocer su imagen
corporativa?

Participacion de programas y acciones

de marketing que, al ser conjuntas,
permiten el uso de canales masivos de
comunicacién. Es decir, que no hago yo
personalmente publicidad, sino el GRUPO
donde mi negocio es parte de esa red.

Internet. Nuestra
pagina web.

Creo que la pagina
web y folletos.
Forma parte del
grupo Gaona.

Folletos, revistas,
television,
publicidad, pagina
web.

4) ¢Quiénes se
ocupan en su
empresa de generar
dichas estrategias
o de diseiiar Planes
de Comunicacion?

El grupo esta prestando atencion

a estos temas con mucha fuerza.
Actualmente abrimos un Departamento de
Comunicacion y Marketing... Hace 10 afios
ni pensabamos en la necesidad de crear
un departamento de comunicacion, pero
ahora descubrimos su importancia y la
rapidez con que se difunde nuestra imagen
corporativa, gracias a este departamento...

El Departamento
de Comunicacion y
Marketing.

El Departamento
de Comunicacién y
Marketing.

Creo que el duefio,
y un Departamento
de Comunicacion

y Marketing que
hacen acciones
conjuntas.




5) éCudl es, a su
criterio, el principal
objetivo que
persigue la difusion
de laimagen
corporativa?

Compromiso con el Cliente y Proveedores.
Honestidad y Transparencia. Cercania

con el Cliente y Proveedores, y con los
empleados.

Salir del
anquilosamiento y
ser mas agresivos
en la bdsqueda

de clientes
potenciales porque
hasta ahora todo
se manej6 de una
manera bastante
tradicional.

Ganar mas.

Ventas, prestigio,
calidad Mostrar
los beneficios que
da comprar aca,

y la calidad que
ofrecemos. Como
estamos en el
barrio. Ademas, la
gente nos conoce.
Tenemos que dar
cosas de calidad y
buena atencion.

6) ¢Cual es, a

su criterio, la
importancia de
difundir la imagen
corporativa?

Brindar a nuestros Clientes una propuesta
de calidad, competitiva, seria.

La imagen tiene
que ver con laidea
que cada cliente se
hace sobre nuestra
empresa.

Ventas.

Aumentar ventas,
ser lideres.

7) éContrataria a un
profesional de la
comunicacién para
hacerlo? éPor qué?

Si, sin dudas. Estos profesionales aportan
vitalidad y nuevas propuestas para salir
de viejos esquemas que a veces estan
instalados en la empresa.

Si, claro. Aunque
el Grupo Gaona
nos ayuda, igual
necesitariamos
nuestros propios
especialistas en el
tema.

No sé, la verdad

Si, no se muy bien
pero creo que esto
de laimagen tiene
que ver con como
comunicar.

Planilla de sintesis de las entrevistas al personal de la pyme OPEN DISCOVERY SA

Pregunta

Cargo/
Responsabilidad

1) ¢Cuales son

las funciones que
habitualmente
desempeia en esta

Pyme?

Entrevistado o5
Gerente

Vicepresidente de la Sociedad Open
Discovery SA. Ademas de ser abogado y
representante legal.

Entrevistado 06

Encargado de sector
de informatica

Busco informacién,
la filtro y la brindo
de la mejor manera
posible. Siempre
tratando de que mi
trabajo repercuta
de la mejor manera
en el cliente que la
solicita.

Entrevistado o7

Empleado

Las funciones que
desempeiio son las
de investigacion

y recoleccién

de datos para
elarmado de
informes para la
localizacion de
personas.

Entrevistado 08
Empleado

Armo informes
para los clientes.
Me consideran
empleado free
lance.




2) éConoce qué

se entiende en

una empresa

por imagen
corporativa? ¢éComo
la definiria?

Es lo que ve el cliente. Es la representacion
que el cliente se hace de uno como
empresa. Tiene que ver con actitudes,
gestos, reputacion, conducta....

Entiendo

que “imagen
corporativa”

es como ven

y/o perciben

los demas a la
empresa. De esto
mismo, se encarga
el departamento
de Marketing.

Tengo entendido
que es la cara
visible de la
empresa. El
criterio con el que
se realiza todo

lo que va a tener
contacto con

el publico para
que forme en los
mismos una idea
del caracter de la
empresa.

Entiendo que una
buena imagen
corporativa para
una empresa es
vital. La definiria
como el “ADN
bioestratégico” de
la empresa.

Lo lef alguna vez
en algn lado.
Cuando estudiaba
marketing.

3) éCual es el medio

que mas elige su
empresa para dar a
conocer su imagen
corporativa?

Internet. Alguna vez hicimos un programa
de radio. Pero no funciond.

El buen trabajo
y los resultados
6ptimos.

Através de la
publicidad en
paginas web.

Internet, en
espacios muy
especificos al
principio. Ahora
es mas masiva
esa publicidad.
Paginas,
buscadores,
banners.

4) ¢Quiénes se
ocupan en su

empresa de generar

dichas estrategias
o de diseiiar Planes
de Comunicacion?

Yo. Trabajo mucho con hardworks. Hace un
tiempo, muy poco, comenzamos a trabajar
con una de nuestras apoderadas que
estudia comunicacién. Nos dimos cuenta
que no todo es publicidad y que debiamos
mejorar nuestros planes de comunicacion
porque estabamos muy estancados.

Creo que entre
todos tratamos de
llegar al mismo
punto. Mas alla de
que haya rangos,
el resultado final
se llega gracias al
esfuerzo de todos
en conjunto.

La encargada de
dichas tareas es
uno de los jefes/
duefos y una de
las encargadas
que estudia
comunicacion
social.

Creo que el duefio,
seguramente lo
ayuda una de las
chicas que trabaja
con él. Creo que
este (ltimo tiempo
le estan dando
mas importancia
al tema porque
antes casi ni se
mencionaba la
importancia de

la comunicacién
empresarial.

5) éCudl es, a su
criterio, el principal
objetivo que
persigue la difusion
de laimagen
corporativa?

Posicionar marca. Ventas. Imagen.

La organizacion,
el crear una
imagen aceptable,
amigable y seria

Crear una imagen
positiva de la
empresa en el
pablico. Que
genere confianzay
a la vez manifieste
una propuesta
atractivay
tentadora.

La pregnancia de
la marcay sus
valores.

También lo
recuerdo de
cuando estudiaba.




6) ¢Cual es, a

su criterio, la
importancia de
difundir la imagen
corporativa?

Mucha. Aumento de ventas y de
rentabilidad, entre los mas importantes.

Depende de

los casos. Hay
empresas que asi
lo requieren y hay
otras que no. Hay
empresas que

ya no necesitan
difundir su imagen
corporativa, ya que
estan instaladas
(y muy bien) en el
mercado. Y otras,
como las nuevas
Pymes, tienen que
hacerse desde
abajo y crear

y difundir una
excelente imagen
corporativa,
ayudara en su
crecimiento dentro
del mercado.

Generar un vinculo
con el consumidor.

Es fundamental
para el desarrollo
de una cia.

Planilla de sintesis de las entrevistas al personal de la pyme RALUX

Pregunta

Cargo/
Responsabilidad

1) éCudles son

las funciones que
habitualmente
desempeia en esta

Pyme?

Entrevistado o9
Presidente

Estoy a cargo de la supervision general
de todos los departamentos y de todo el
personal.

Gran parte de las decisiones de gran
magnitud son tomadas por mi.

Entrevistado 10

Encargado depto. de
Comunicacion

Encargado de
Marketing y de
Comunicacion

Entrevistado 11

Empleado

Soy operario de
verificacion.

Entrevistado 12
Empleado

Soy empleada
administrativa.
Colaboro veces
con la parte de
recursos Humanos.
Pero no siempre.

2) éConoce qué

se entiende en

una empresa

por imagen
corporativa? éComo
la definiria?

La imagen es el significado mental que
poseen los clientes sobre nosotros. Es la
idea que se hacen sobre la empresa. Es
cémo la compaiiia se da a conocer.

Si. La imagen
Corporativa es la
representacion
metal que se
hacen los piblicos
acerca de una
organizacion.

Mas o menos. Creo
tener una vaga
idea. Es aquella
imagen que la em-
presa quiere dar
para el cliente, de
si mismo. Lo que
la empresa quiere
que el pablico vea
de la empresa.

Me imagino que
ese profesional
contratado que
arma la imagen de
la empresa frente a
otras instituciones
y al pablico.




3) éCual es el medio
que mas elige su
empresa para dar a
conocer su imagen
corporativa?

La principal es la pagina web institucional.
Y, si bien es cierto que los plblicos
internos y externos poseen una buena
percepcion de la imagen corporativa,
todavia existen elementos de la
comunicacién que podrian optimizarse.

Pagina web de la
empresa y revistas
del rubro.

No se mucho el
tema. Se que se
publica en la guia
de laindustria. Y
algunas revistas.

Pagina web de la
cia.

Revistas.
Merchandaising.

4) éQuiénes se
ocupan en su

empresa de generar

dichas estrategias
o de diseiiar Planes
de Comunicacion?

Hace dos afios comenzamos a dar esa
tarea al gerente de Marketing y de
Comunicacién y al encargado de dicho
sector. Antes no tenfamos tan en cuenta
esa area.

El Gerente de
Marketing y yo.

Especialistas en
la tematica. Hay
dos personas
que manejan
relaciones y
marketing.

Dos personas.

El gerente de
Marketing, y

un empleado

que antes era
administrativo.
Pero se recibio

en Relaciones
Publicas. Entre los
dos trabajan en el
tema.

5) éCudl es, a su
criterio, el principal
objetivo que
persigue la difusion
de laimagen
corporativa?

Mantenernos en punta. Superar a la
competencia.

Una empresa con
buena Imagen
Corporativa es una
empresa confia-
ble, responsable

y otras cosas que
obviamente redun-

Brindar una
imagen de
excelencia en los
productos. La
empresa apunta a
posicionarse como
lider en el rubro

Lograr que la
empresa sea la
mejor en cuanto a
prestigio, imagen,
compromiso, etc.

dan en mejores autopartes.
ventas.
6) éCudl es, a Mostrar una imagen de excelencia en los Estamos en una Poner en Que mas gente

su criterio, la
importancia de
difundir la imagen
corporativa?

productos y servicios para posicionarnos
como lideres en el rubro autopartes.

También la difusién sirve para fidelizar
clientes.

época donde exis-
ten maltiples em-
presas que ofrecen
los mismos servi-
cios y/o productos
y se pelean por
robarle el mercado
a sus competido-
res. Guerras de
precios, descuen-
tos cada vez mas
elevados, etc. La
herramienta de
diferenciacion mas
eficiente actual-
mente es La Ima-
gen Corporativa.

conocimiento
frente al Piblico
el nombre y los
productos de
una empresa que
tal vez no es tan
conocido porque
no se usaron
hasta el momento
herramientas
eficaces de
disfusion.

va a conocer la
empresa. Eso es
bueno porque
siento que
estamos un poco
aislados porque
no empleamos
muchas
estrategias de
publicidad y
comunicacion.




7) éContrataria a un
profesional de la
comunicacion para
hacerlo? éPor qué?

Si, claro. Aunque ya tenemos personal de
marketing que se dedica a eso y nos va
muy bien. Sin dudas, por ahora alcanza
con lo que ya hay.

Claro. El cuidado
de “las formas” de
la Imagen Corpora-
tiva, o sea como se
la comunicay se la
disefia, requieren
la experiencia de
un profesional del
area de comuni-
cacion, considero
que un profesional
de Marketing o
Recursos huma-
nos no tienen

las herramientas
necesarias.

Si. Creo que a
través de su
conocimiento
podriamos lograr
que la empresa
sea mas conocida
debido a que

el especialista
encontraria la
forma que esto
ocurra.

Si. Cada area con
su especialista.
Este dltimo tiempo
notamos mayor
movimiento con
estos temas de
comunicacion. Creo
que la empresa
esta pudiendo
econémicamente
llevarlo adelante.
Seguramente habra
resultados porque
venimos de una
etapa de un poco
de estancamiento
en este punto.

Planilla de sintesis de las entrevistas al personal de la pyme BUENOS AIRES JETS

Pregunta

Cargo/
Responsabilidad

1) ¢Cuales son

las funciones que
habitualmente
desempeia en esta

Pyme?

Entrevistado 13
Presidente

Soy el gerente, y me encargo de que

esta empresa vaya logrando los distintos
objetivos vinculados con la vision que
tenemos, de ser lideres en este servicio de
alta gama.

Cuando yo llegué existia cierta resistencia
al cambio por parte de los empleados
mas antiguos pero, de a poco, vamos
incorporando a gente joven con ideas mas
actualizadas e innovadoras.

Entrevistado 14

Encargado depto. de
Comunicacion

Lic. en Ciencias de
la Comunicacion.
Me dedico a
disefar planes

de comunicacion
para los clientes
externos e
internos; sean
actuales o
potenciales.

Entrevistado 15

Empleado

Administrativa.

Entrevistado 16
Empleado

Piloto.

2) éConoce qué

se entiende en

una empresa

por imagen
corporativa? ¢éComo
la definiria?

La imagen corporativa es para nosotros
fundamental. Es lo que los repercute en
los clientes, en la sociedad, en todos
lados, en el imaginario colectivo. Nosotros
intentamos que cada uno de nuestros
clientes se sienta un rey en los cuales todo
el confort y sus suefios en un vuelo se
hacen realidad. Somos conscientes que lo
que ofrecemos es muy especifico y no es
de consumo masivo.

Es la imagen

que los piblicos
internos y externos
tienen sobre la
empresay el
significado que

le atribuyen ala
misma.

Es lo que
mostramos como
empresa.

Es la imagen que
tiene la empresa,
creo.




3) éCual es el medio
que mas elige su
empresa para dar a
conocer su imagen
corporativa?

Tenemos distintas estrategias que apuntan
a diferentes piblicos. El encargado de
comunicacion te lo dira mejor. Pero a
grandes lineas, hay un perfil general en

el cual comunicamos a través de medios
graficos, televisivos, radiales e internet.
Dentro de lo especifico. Por otro lado
tenemos visualizadas y detectadas a los
principales y potenciales usuarios de
nuestro servicio con alto poder adquisitivo
y hacia ellos vamos. En este sentido
realizamos tb visitas personalizadas

en las cuales les mostramos una breve
presentacion y les dejamos un dossier
institucional. Asi como los invitamos a

los clientes a vuelos demostrativos en un
contexto de evento social, etc.

Las principales
estrategias se de-
sarrollan a través
de nuestra pagina
web. También em-
pleamos medios
graficos, televisi-
vos y radiales. A
su vez detectamos
a los potencia-

les usuarios de
nuestro servicio
con alto poder
adquisitivo para
realizar visitas
personalizadas

en las cuales les
mostramos una
breve presentacion
y les dejamos un
dossier institucio-
nal. Asi como los
invitamos a los
clientes a vuelos
demostrativos en
un contexto de
evento social, etc.

Afianzar las
caracteristicas
que la empresa
tiene. Reforzar
todo el tiempo
lo que tenemos
y el servicio
que brindamos
con calidad y
seguridad.

Pagina web.
Revistas. Sé que se
envia informacién
a potenciales
clientes.

4) ¢Quiénes se
ocupan en su
empresa de generar
dichas estrategias
o de diseiiar Planes
de Comunicacion?

Especialistas en el tema que conforman el
Departamento de Comunicacion. De hecho
se armo la web:

http://www.buenosairesjets.com.ar/,
entre otras cosas.

Hay especialistas
en el tema

que trabajan
exclusivamente
para esto en

el Depto de
Comunicacion.
Pero yo creo

que podrian ser
mas exitosos si
trabajaran mas,
porque ellos
piensan que
siempre alcanza
con lo que hacen.

Si bien es una
empresa que ha
crecido mucho,

sigue siendo chica.

Todos ayudamos
en todo. Tengo
entendido que
hay cosas que se
mandan a hacer,
otras se arman y
se suben a la web.
Es un servicio
muy especifico el
nuestro.

No lo sé muy
bien. Existe un
Departamento de
Comunicacion,
pero creo que
esta compaiiia
es muy grande
como para seguir
siempre usando
los métodos de
comunicacién de
anos anteriores.
Para mi hay

que innovar
permanentemente
y no caer en el
estancamiento.



http://www.buenosairesjets.com.ar

5) éCudl es, a su
criterio, el principal
objetivo que
persigue la difusion
de laimagen
corporativa?

Como te decia, laimagen es mucho para nosotros.

Nuestro pablico es una franja muy chica
dentro del pablico en general. Vamos con
un pablico chico, de poder adquisitivo,
empresarios, etc.

Por esto, en la difusion de la imagen,
apuntamos a tres pilares fundamentales:
la seguridad, en la cual le mostramos al
cliente que disponemos de los dltimos
modelos e lo que hace aviones con los mas
altos standares de seguridad. También
nuestro equipo de personal administrativo,
y de vuelo es altamente capacitado y tiene
muchas horas de vuelo.

En una segunda linea nos movemos con la
eficiencia. Tenemos claro que en un vuelo
e alta gama en un jet privado el tiempo es
clave, por ende a apuntamos a cumplir el
itinerario, horarios, etc.

Y el confort, en el cual creemos seriamente que
nuestra empresa hace la diferencia del resto.

Hemos adaptado
nuestras unidades
junto a un equipo
multidisciplinario.
Tenemos otros
servicios, tipo
aviones sanitarios,
carga, turismo, etc.

Nuestro pablico
es especifico.
Tratamos de hacer
Gnico | servicio.
Diferenciarlo

del resto de las
empresas que
ofrecen lo mismo
que nosotros.
Por eso, no solo
es discurso.
Queremos
demostrar con
hechos todo el
tiempo.

Nos interesa que
el cliente vuelva. O
que se quede.

6) ¢Cual es, a

su criterio, la
importancia de
difundir la imagen
corporativa?

Esta relacionado con lo anterior. Nuestra
politica es integral. Queremos sentir que
el usuario sea parte de nuestra familia.
Por tanto la imagen corporativa de nuestra
empresa se basa en la idea de hacer sentir
a esta persona como uno se siente con la
familia.

Laimagen corporativa
de esta empresa
se basa en laidea
de hacer sentira
esta persona como
uno se siente con
la familia.

Una buena imagen
se traduce en
trayectoria, en que
nos elijan.

Eleccion del
cliente. El cliente
compara siempre.

7) éContrataria a un
profesional de la

comunicacién para
hacerlo? éPor qué?

Desde ya. Sin dudas. Se armé un
depto. Especial. Los libros indican que
Comunicacién es accion.

Si. Cada vez

se hace mas
necesario

contar con un
departamento de
comunicacion que
plantee planes

de comunicacion
que muestre

de modo mas
efectivo la imagen
corporativa.

Si. Ya tenemos

en la empresa
algunos
profesionales en
el area, pero creo
que deberian
incrementarse
porque a veces no
dan abasto.

Si. Entiendo que si.




Planilla de sintesis de las entrevistas al personal de la pyme DEVA’s

Pregunta

Cargo/
Responsabilidad

1) ¢Cuales son

las funciones que
habitualmente
desempeia en esta

Pyme?

Entrevistado 17
Presidente

Soy el principal accionista y el Presidente
de la firma. Me encargo de que esta
empresa vaya logrando los distintos
objetivos vinculados con la vision que
tenemos, de ser lideres en este servicio
de punta y de mantener un desarrollo
sostenido dentro de nuestro segmento del
mercado.

Entrevistado 18

Encargado depto. de

Comunicacion

Desempeno
areas en el area
de Prensa. La
empresa es
chica, no votante,
nuestro liderazgo
0 buen rumbo se
ha dado a partir
e gestionar la
comunicacion
con el personal
ya existente,
aunque no se haya
especializado en
esta area.

Entrevistado 19

Empleado

Administrativa.

Entrevistado 20
Empleado

Area e Ventas

2) éConoce qué

se entiende en

una empresa

por imagen
corporativa? éComo
la definiria?

Es laimagen que los piblicos internos
y externos tienen sobre la empresay el
significado que le atribuyen a la misma.

Una definicion de
libro seria la que
indica que es la
imagen que los
clientes tienen de
uno, sumado a
algunos atributos
mas.

Para nosotros es
fundamental. En
un principio, y aun
hoy, hay parte

del éxito que se
propagé de boca
en boca, y en base
al respeto con lo
que ofreciamos y
proponiamos.

La imagen de la
empresa que se
da, que se emite.

Es lo que
transmitimos como
empresa.




3) éCual es el medio
que mas elige su
empresa para dar a
conocer su imagen
corporativa?

Pagina web propia, banners de publicidad
y plataformas online.

En cuanto a
ventas, nos
movemos en
un ambito de
franquicias.
Soportamos

la empresa de
modo on line o
e-comerce.

Por otro lado,
siempre estamos
haciendo cosas
para lograr
cobertura en los
medios. De hecho
tenemos en la
pagina web un
historial con todas
las notas en las
que hemos salido
en todos estos
anos.

Web, medios, boca
en boca.

Pagina Web
y medios de
comunicacion.

4) éQuiénes se
ocupan en su
empresa de generar
dichas estrategias
o de diseiiar Planes
de Comunicacion?

Tenemos a dos personas que trabajan con
el tema, pero lamentablemente todavia
no contamos con un departamento de
comunicacién para crear planes a largo
plazo y para transmitir de modo mas
efectivo la imagen corporativa; pero
estamos a punto de incorporarlo porque
nos parece una medida estratégica
importante.

No existe el
Depto. como tal,
a nivel formal,
pero podriamos
decir que hay un
Depto. e Prensa
informal pero
prolijo, ordenado,
cuidadoso.

Hay dos personas
que trabajan

con el tema
comunicacional.

Hay dos
compaiieros que
elaboran los temas
de la prensay
comunicacion.

5) éCudl es, a su
criterio, el principal
objetivo que
persigue la difusion
de laimagen
corporativa?

Permanecer en las mentes de nuestros
pablicos de interés y fidelidad clientes
para aumentar y sostener las ventas.

Ventas. En nuestro
caso, fortalecer
para vender.

Aumentary
sostener las
ventas.

Ventas. Es nuestro
objetivo.




6) ¢Cual es, a

su criterio, la
importancia de
difundir la imagen
corporativa?

Que mas gente nos conoce y comienza a
confiar en nuestros productos y servicios
porque detectan una empresa sélida
donde se le da prioridad a cada cliente.

Rentabilidad,
ventas.

Desarrollar una
buena imagen
que en definitiva
repercute en
ventas.

Ventas sin duda.

7) éContrataria a un
profesional de la
comunicacién para
hacerlo? éPor qué?

Si. Pronto lo haremos porque realmente
necesitamos contratar profesionales
idoneos en esa area.

Sin dudas. Es un
objetivo de este
afo, terminar de

formar el equipo.

Los ndimeros nos
acompaifan, por
ende queremos
invertir mas.

Si. Hay
especialistas para
todos los temas. A
veces no se puede
por lo econémico o
lo que fuere.

Si. Cuando se le da
mayor seguimiento
te seguro que los
resultados se ven.







