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Introduccioén

"Se puede aprovechar la ocasion de la tesis para recuperar el sentido positivo y

progresivo del estudio, no entendido como una cosecha de nociones, sino como una
elaboracion critica de una experiencia, como adquisicion de una capacidad -buena para la vida
futura- para localizar los problemas, para afrontarlos con método, para exponerlos siguiendo
ciertas técnicas de comunicacion”.

Umberto Eco. (2001). ¢ Cémo se hace una tesis? Barcelona, Espafia: Gedisa.

En un contexto en el que las marcas con propésito toman mayor
relevancia, el rol de la comunicacién corporativa es clave. Ahora bien, ¢es una
tendencia a la cual las empresas/ marcas deben subirse para no perder vigencia
o0 se ha convertido en un propésito genuino? Ese es el fendmeno que
analizaremos a través de las diferentes estrategias y producciones discursivas,
de un caso de estudio de la empresa aseguradora La Caja, durante el Gltimo afio
2018-20109.

Un punto clave a considerar sera que los consumidores se han vuelto
cada vez mas exigentes por lo cual la consistencia entre lo que las empresas
dicen y lo que hacen esta puesto cada vez mas a prueba. La sustentabilidad y
las marcas con propésito son un tema de agenda de los medios como una
exigencia de los clientes/ consumidores y la sociedad en si, razén que motivo a
las empresas a orientar su comunicacion corporativa, de forma integral, a este
tipo de mensajes, con el fin de mantener su relevancia y pertinencia. El rol de
las empresas y su aporte de valor en la sociedad ya no puede ser una opcion,
los mensajes corporativos deben expresar un compromiso social y un aporte a

la comunidad para mantener su relevancia en el mercado y sobrevivir.

Teniendo en cuenta este contexto, el problema de investigacion que nos
proponemos abordar responde a dar cuenta, a partir del caso de estudio de esta
empresa, como ha cambiado el enfoque comunicacional corporativo de las
marcas hacia la sustentabilidad, un tema en agenda de los medios y una

tendencia de mercado.

Tomaremos la referencia inicial de Joan Costa, que adopta la concepcion

de autores como Andrea Semprini, quienes entienden a las marcas como




herramientas eminentemente comunicativas: la marca moderna no pertenece al
mundo del comercio sino al de la comunicacién (Costa, 2004). Consideramos un
aporte fundamental, al campo de las ciencias sociales, dar cuenta del rol que
cumplen las marcas como construccion social, como actores sociales
determinados por esta construccion intrinseca a ellas, dotadas de sentido
connotado. Al establecer la relacion de autores clave como Eliseo Verén, Mijalil
Bajtin y Marc Angenot, hay que interpretar un discurso dentro de la matriz
significante que lo engendra, estudiar el sentido en el mismo lugar en que este
se produce, es decir, en la discursividad social inseparable del comportamiento
y de su contexto. (Angenot, 2010)

Ademas de lo expuesto anteriormente, consideramos pertinente este
informe de investigacion para indagar en el proposito y rol de las marcas como
actores sociales. Es un tema de agenda de los medios, que nos compete como
comunicadores sociales estar informados y desarrollar un espiritu critico junto a
un analisis de por qué se dan estos fendmenos, que no son casuales, sino que
responden a un contexto cultural, social, econémico, politico e historico que los

determina, lo que vuelve relevante a este informe de investigacion.

En este trabajo de investigacion estaran presentes varios temas y
problemas que hemos trabajado a lo largo de la carrera de Ciencias de la
Comunicacion Social, como el abordaje de semioética, de los giros discursivos,
usos del lenguaje, la construccion social del sentido, entre otros. Comenzaremos
por los abordajes relativos a la construccidon social de la comunicacion, para
luego ir especificando la mirada en los enfoques mas particulares, hasta llegar

a la comunicacion corporativa.

El recorrido seré el siguiente:

1. los signos del lenguaje se construyen socialmente;
2. la comunicacion tiene usos ideologicos;
3. las marcas no estan ajenas a ello, son una forma especifica de

comunicacion:
a. son herramientas comunicativas (Costa, 2004)

b. tienen objetivos especificos y utilizan estrategias para lograrlos.




Teniendo en cuenta que las marcas son signos construidos socialmente,
tal como menciona Costa (2004), que “no reduce el estudio de la marca a una
disciplina concreta —la comunicacién— sino que lo enmarca en la sociedad, en la
cultura, en la semidtica (...) porque se trata de un fendbmeno mucho mas

complejo de lo que a simple vista pueda parecer” (p.318)

Y Chéaves (1994) resalta que “en la sociedad tercerizada mercancia y
discurso coinciden, toda realidad queda reducida al discurso que sobre ella se
emite, el significante es lo significado (...) la comunicacién social es entonces un
mecanismo de instalacion de identidades imaginarias en lo colectivo cualquiera

sea la naturaleza real de estas”.

Es clave pensar en la importancia de las marcas, como forma de
comunicacion en si, su imagen es la proyeccion de la marca en el campo social
(Costa, 2004). En este sentido, y tal como sefiala el autor, las marcas son
herramientas comunicativas, y a traves de las estrategias discursivas que llevan
adelante, construyen la imagen, pensando desde lo que dicen de si mismas
hasta lo que la opinidén publica dice sobre ellas. La opinion publica entendida
como puntos de vista (juicios, valores, preferencias) de un grupo de personas
de una sociedad expresados publicamente, sobre problemas de interés comun

0 de preocupacion social; es decir que no es comprobable (Petracci, 2003)

Pensar las estrategias comunicacionales explicitas de las marcas, nos
llevara a varios conceptos que se han visto en la orientacion de la carrera como:

posicionamiento de marca, narrativa (storytelling) y reputacion.
Desde nuestro punto de vista, los desafios seran:

- Las empresas, como actores sociales, deben trascender y mantener su
relevancia activando su aparato discursivo y comunicacional a través de todos
los canales, medios y soportes disponibles, pero ya no soOlo siendo
autorreferenciales, sino haciendo hablar a otros, un tercero validador, generando

conversacion sobre ellas, construyendo experiencias relevantes y diferenciales.

- El andlisis discursivo de la comunicacién empresarial, contacto con

todos sus stakeholders, su coherencia a lo largo del tiempo, la construccion de




un posicionamiento de marca y su aporte de valor en la sociedad a través del

desarrollo de esta voz propia.

Segun el reglamento de tesina, el presente trabajo sera el desarrollo de
un informe de investigacién y de orientacién propositiva, inscripto dentro del
analisis de la comunicacion institucional. Partiremos del diagnéstico de un caso
de estudio y del andlisis comunicacional frente a la problematica y luego
propondremos una serie acciones a encarar para la resolucion del problema,

gue se plantea en la investigacion.

Este informe de investigacion apuntara a evidenciar un fenémeno actual
y relevante: las marcas empezaron a hablar del propdsito como una estrategia
de supervivencia, porque es una tendencia, o se han dado cuenta que deben
aportar valor a la sociedad. A través de un analisis comunicacional, discursivo,
se intentard responder esta pregunta y evidenciar si hay una coherencia
discursiva y factica, ¢las empresas hacen lo que dicen o soélo lo dicen? Como
profesionales de la comunicacién creemos que dara lugar a futuros trabajos y
debates sobre el tema, tanto cuando se realiz6 como al momento presente de

su lectura.

A su vez, por la pertinencia del tema, nuestro interés como
comunicadores es clave para evidenciar el rol de la comunicacion en todo
proceso de construccion y posicionamiento de una marca. Y cOmo, a traves de
este analisis, necesario para llevar adelante la investigacion, queda claro que lo
discursivo-comunicacional interpela a revisar procesos internos para mantener

la coherencia.

Algunos factores que tendremos en cuenta seran: el tipo de mercado del
gue somos parte; como han cambiado los consumidores; las practicas de
consumo; el vinculo con las marcas; y una lealtad que tiene como limite si me
identifico con la marca y mis expectativas hacia ella. Estos factores implicaran
revisar tanto lo discursivo -lo que se dice- como lo factico -lo que se hace-, todos
los procesos internos de la compafia, desde la comunicacién interna hasta la

externa sumado a la opinion publica, conceptos que van mas alla de la imagen
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corporativa y la construccion del activo intangible mas preciado, la reputacion

corporativa.

De este modo, el objetivo general de esta tesina serd revisar y
diagnosticar como fue cambiando este posicionamiento de las marcas -desde lo
autorreferencial hasta visibilizar el propdésito intrinseco y rol de la marca en la
sociedad- para vincular el concepto de sustentabilidad a partir de un caso de

estudio.

Este objetivo incluird a su vez otros mas especificos, en el devenir de la
investigacion. Uno de ellos serd visibilizar y enumerar cuales son las estrategias
de comunicacion corporativa que se van poniendo en juego, con el resto de los
actores involucrados, en este caso las otras empresas. Luego, en esta tesina
analizaremos la relacion entre las Marcas, la Sustentabilidad y el Propésito, a
partir de un diagnéstico general para llegar a como se aborda y elige el concepto
de sustentabilidad para vincularlo con el propdésito intrinseco de la marca y su
rol social; todo esto a partir del analisis de un caso de estudio de La Caja, la

compaiiia aseguradora, en los afios 2018-2019.

La metodologia elegida sera el andlisis discursivo de las estrategias de
comunicacion empresarial para dar cuenta de la coherencia a lo largo del tiempo

y el cambio o permanencia de lo que defino como propdésito empresarial.

Este informe de investigacion propositivo sera descriptivo, con enfoque
cualitativo y utilizaremos herramientas metodolégicas como el andlisis de

contenido, el analisis del discurso y la contrastacion bibliogréfica.

Para pensar el recorrido metodoldgico que realizaremos en este trabajo
tomaremos las concepciones de Hernandez Sampieri sobre los tipos de
investigacion. En principio, sera exploratorio porque no existen autores que
hayan trabajado especificamente esta tematica, nos interesa poner a dialogar
estos conceptos hasta ahora inconexos. Luego, sera descriptivo y explicativo
para poder dar cuenta de la conversacion de estos conceptos. Y ademas sera
propositivo, porque desarrollaremos qué se puede aplicar desde el caso de

estudio analizado.
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Segun Hernandez Sampieri, los estudios exploratorios se efecttan,
normalmente, cuando el objetivo es examinar un tema o problema de
investigacion poco estudiado o que no ha sido abordado antes (Hernandez
Sampieri, 1991)

Los estudios descriptivos buscan especificar las propiedades importantes
de personas, grupos, -comunidades o cualquier otro fenédmeno que sea
sometido a analisis- (Dankhe, 1986). Miden y evallan diversos aspectos,
dimensiones o componentes del fendmeno o fendmenos a investigar. Desde el
punto de vista cientifico, describir es medir. Esto es, en un estudio descriptivo
se selecciona una serie de cuestiones y se mide cada una de ellas
independientemente, para asi -y valga la redundancia- describir lo que se

investiga.

Los estudios explicativos van mas alla de la descripcion de conceptos o
fendmenos o del establecimiento de relaciones entre conceptos; estan dirigidos
a responder a las causas de los eventos fisicos o sociales. Como su nombre lo
indica, su interés se centra en explicar por qué ocurre un fenomeno y en qué

condiciones se da éste, 0 por qué dos 0 mas variables estan relacionadas.

Comenzaremos por el marco conceptual de los autores elegidos en el

préximo capitulo.
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Capitulo |
Marco Teorico

Seleccidn bibliografica de los principales conceptos de estudio
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“Demorate aqui

En laluz mayor de este mediodia
Donde encontraras
Con el pan al sol, la mesa tendida.

Por eso, muchacho, no partas ahora sofiando el regreso
Que el amor es simple y a las cosas simples las devora el tiempo.

Uno vuelve siempre a los viejos sitios donde amé la vida”.

Cancion de las simples cosas, interpretada por Mercedes Sosa, del album Siempre:
Una vida en canciones. 2009.

Autores: Julio Cesar Isella / Armando Tejada GOmez
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CAPITULO I. MARCO TEORICO

Conceptos clave a desarrollar por autor

Entendemos al propdésito, una de nuestras palabras clave, como razén de
ser excediendo lo meramente comercial y transaccional: dar cuenta de la
relacion de la empresa con la sociedad, mas alla de lo comercial, su relaciéon con
la sustentabilidad/sostenibilidad, otra de mis palabras clave. Este recorrido es
necesario para poder conectar lo racional con lo emocional -cabeza y corazén
de las empresas-, el servicio, la devolucion de la empresa a la sociedad como
actor de la misma sociedad y su vinculo con las nuevas tendencias de

humanizacion de marketing, el llamado “toque humano”.

Parte de este trabajo es poner a dialogar a autores que no estan en
didlogo, conceptos aparentemente desconectados o0 no relacionados aun desde
los autores citados, para arrojar luz y entender si la cuestion es una decision
propia de la empresa, o se da porque la empujan el mercado y las tendencias.
El aspecto es cOmo la empresa cuenta ese proposito. ¢ Desde qué concepciones
de: naturaleza, consumidor, procesos internos, rol en la sociedad? Si incorpora
la conducta del consumidor, y lo actitudinal a su estrategia, y como encuentra

esa relevancia para mantenerse vigente.

Por lo tanto, creamos nuestro marco tedrico a partir de la convergencia
de conceptos aislados, poniendo a dialogar estos conceptos, llevamos adelante
un andlisis de la marca en tanto signo de la cultura, con una mirada cualitativa,
sera un estudio de caso basado en la observacion, la narrativa y el analisis del

discurso para poder desarrollar el informe.

Esta tematica es relevante dentro de las discusiones de la carrera por
diversos aspectos. Primero, porque las marcas, entendidas como
construcciones sociales de sentido, emiten mensajes, insertan tematicas, sus
mensajes no son ingenuos, sino que transmiten ideologia y responden a los

discursos legitimados por la hegemonia vigente. (Médvedev, Bajtin, 1993)
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En ese marco, hay teméticas que se ponen de moda y se vuelven
hegemonicas, y una de ellas es la sustentabilidad. Por eso es relevante
investigarlo, porque es un objeto de discusion actual, aqui y ahora. Estas

preocupaciones son histéricas y socialmente construidas.

A su vez, las preocupaciones por la sustentabilidad estan situadas en
nuevas subjetividades y formas de pensar la relacion ser humano-naturaleza,
pensando en las concepciones de Deleuze, y la interpelacion a los sujetos desde

la supervivencia.

Finalmente, en este contexto de nuevas agendas y preocupaciones, las
marcas re-adaptan sus mensajes, en pos de lograr un mejor posicionamiento y

vincularse con su propésito. (Ries y Trout, 2002)

Por ello es relevante analizar como las marcas transforman sus discursos
para amoldarse a las nuevas preocupaciones hegemonicas y no perder lo que

Ries y Trout denominan posicionamiento de marca.

Aqui es relevante lo que Gil Martil plantea, que las marcas se ven
compelidas a buscar nuevas tendencias antes que su competencia, y utiliza el
término “cool hunting”, asi como titula a su libro para poder hablar de las
tendencias globales en el consumo y abordar nuevas formas de pensar a los
consumidores, repensar el target o publico objetivo desde sus gustos y

preocupaciones (Gil Martil, 2009)
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Marco Tedrico de Relacion Conceptual: principales topicos que
profundizamos a lo largo de la tesina.

COMUNICACION

Definiremos este concepto desde los autores propuestos para entender el
rol actual de la comunicacién, en perspectiva. La comunicacién se vuelve
esencial para mostrar los valores sobre los que se sustentan las compafiias, y

es el activo esencial de las organizaciones.

Los tiempos cambian y como nos comunicamos también. Hay tendencias
gue parecen llegar para quedarse y otras que siguen de largo.

‘Lo que pasa es que nos falta comunicacion” dirian Ries y Trout (2002).
La falta de comunicacion es la razon mas frecuente que dan las personas para
justificarse y/o dar explicacion a sus problemas.

Desarrollar este informe de comunicacion, como cierre de la carrera de
Ciencias de la Comunicacion Social, se volvio mas desafiante con una pandemia
en el medio. Estamos viviendo tiempos historicos, “estamos escribiendo historia”
seguramente dijimos en alguna de las tantas video llamadas que tuvimos a lo
largo del afo 2020 (signado por la pandemia por el COVID-19). Las
videollamadas o video-call resultaron la forma mas habitual de comunicacion, y
de teletrabajo, en cuarentena. Pero podriamos preguntarnos: ¢cuando no
estamos escribiendo historia?

La comunicacion nos define, por completo, y atraviesa cada momento
histérico, pero hoy esta en el centro de la escena porque debe redefinirse, y si
pre-pandemia era clave cOmo nos comunicamos para ser relevantes, ahora
todavia mas. La “nueva normalidad” trae otros desafios y/o renueva los actuales.
Como consumidores, y con consumidores me refiero a todos los aspectos desde
bienes esenciales como alimentos hasta indumentaria o decoracion, elegimos
aquello que transmite un mensaje, aln mas en este contexto. Y segun varios
estudios de la consultora Trendsity?, especializada en tendencias de consumo,

se espera mas de las empresas. Los consumidores se vuelcan a bienes

! Recuperado de: https://www.lanacion.com.ar/economia/negocios/preocupaciones-consumo-que-
cambio-sociedad-pandemia-nid2445350



https://www.lanacion.com.ar/economia/negocios/preocupaciones-consumo-que-cambio-sociedad-pandemia-nid2445350
https://www.lanacion.com.ar/economia/negocios/preocupaciones-consumo-que-cambio-sociedad-pandemia-nid2445350

esenciales, y qué comunican las empresas en este momento es clave, qué
posicion tomar frente a esta situacion que nos afecta a nivel global, seré la que

defina su continuidad y supervivencia.

Como dice Aristoteles, comunicar es el acto de persuadir, por lo cual
siempre hay un fin de convencer detras de todo acto de comunicacion. Cuando
comunicamos, nos posicionamos, qué imagen mental se construye de nosotros.
En este caso el posicionamiento no se refiere al producto, sino a lo que se hace
con la mente de los probables clientes o personas a las que se quiere influir, o
sea como se ubica el producto en la mente de éstos. El posicionamiento es
también lo primero que viene a nuestra mente cuando se trata de resolver el
problema de como lograr ser escuchado en una sociedad sobrecomunicada, en
la era de la sobreinformacion.

La era del posicionamiento, desde 1972, fue clave en marketing y
publicidad, fue un concepto que cambi¢ las estrategias publicitarias. En linea con
esto, Ries y Trout (2002) dicen que:

Todo el mundo puede emplear la tactica del posicionamiento para salir adelante
en el juego de la vida. Hay que ver las cosas de esta manera: si usted no entiende ni
usa estos principios, puede estar seguro de que lo haran sus competidores.

Pero también es preciso ser realista. Y la realidad que cuenta es la que ya esta
en la mente del probable cliente. ElI enfoque del posicionamiento es reordenar las
conexiones que ya existen. Como hay demasiados ruidos en el mercado, hay que
concentrarse en pocos objetivos, practicando la segmentacién, conquistando

posiciones.

Y en este sentido, la sustentabilidad implicé un cambio de paradigma en
términos de negocio. Y no podemos pensar la sustentabilidad sin pensar en la
comunicacion.

En 2020, un negocio que no contempla el impacto econémico, ambiental
y comunitario de su actividad es una opcion poco confiable en términos de
inversion, asi de importante es la movida sustentable. Por eso el rol del cliente,
entendido como el despertar de los consumidores conscientes, abre paso a un

nuevo paradigma en el modo de los negocios.
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MARCA

Contaremos la gestidbn de una marca y su posicionamiento para dar
cuenta del cambio de enfoque: ahora las marcas deben plantearse un rol activo
en la sociedad y un lugar con voz propia sobre determinadas teméticas. Deja de
ser una opcién quedar aparte y evadirse “de estos temas no se habla” ya que los
consumidores exigen esta postura activa, tomar partido decir qué valor aportan
a la sociedad y qué hacen por la comunidad. Del decir al hacer: storytelling al
storydoing o storybeing. Nuestro objetivo serd evidenciar estos enfoques y

tendencias: las posturas de las empresas.

Segun Costa (2004), entendemos a la marca como una herramienta
eminentemente comunicativa: “la marca moderna no pertenece al mundo del
comercio sino al de la comunicacion”. Es “un fendmeno social’. En este sentido,
Costa no duda sobre la naturaleza psicolégica, semidtica y social de la marca.
Deja muy clara su postura nada mas se inicia el capitulo: “la imagen es una
proyeccion de la marca en el campo social”’, signo sensible y que es al mismo
tiempo signo verbal y visual. La marca como designacion verbal es patrimonio
de todos.

Teniendo en cuenta que las marcas son signos construidos socialmente,
tal como menciona Costa, que “no reduce el estudio de la marca a una disciplina
concreta —la comunicacién— sino que lo enmarca en la sociedad, en la cultura,
en la semidtica (...) porque se trata de un fendmeno mucho mas complejo de lo

que a simple vista pueda parecer”

Y Chaves (1994) nos resalta que en la sociedad tercerizada mercancia y
discurso coinciden, toda realidad queda reducida al discurso que sobre ella se
emite, el significante es lo significado (...) la comunicacion social es entonces un
mecanismo de instalacién de identidades imaginarias en lo colectivo cualquiera

sea la naturaleza real de estas.
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IMAGEN DE MARCA

Con este panorama planteado y la presentacion de los conceptos
anteriores sigue cdmo se construye la imagen de marca. Desde este concepto,
evidenciaremos la propuesta y perspectiva de los autores, y los debates que han
surgido en torno al estado de la cuestion. Estudios sobre el tema, interés por
participar.

Desde la perspectiva de Capriotti (1999), mas que hacer una recopilacion
de definiciones de imagen de distintos autores en el campo de la comunicacién
corporativa, creemos conveniente agrupar las posiciones de esos autores en
cuanto a su concepcion sobre el tema, lo cual nos permite observar las
tendencias mas importantes que existen sobre la imagen en ese campo de

estudio.

A priori, la imagen esta vinculada a una asociacion o sentido negativo del
concepto. Los autores parten de la idea de que la imagen es una falsificacion de

la realidad.

Como sostiene Marston (1981), no hay nada irreal sobre la imagen
corporativa porque, para la persona, la imagen es la empresa, si es verdadera o
falsa, es aparte; la persona que la tiene piensa que es verdadera y actuara segun
ello. (p. 99) Asi, no hay nada tan real como la marca ya que las cosas no son lo
gue son, sino lo que las personas creen, perciben o conocen de ellas. Pero
debemos tener en cuenta que, cuando se habla de imagen corporativa, no
deberiamos referirnos al material que representa a la compafiia (un simbolo, un
logotipo o a su recuerdo visual) sino a la imagen mental global que se genera en

sus publicos, y en la construccidon de esa imagen por parte del receptor.

Las concepciones de imagen se aproximan a la idea de percepcion
deseada por la empresa y no de percepcion real. Esta visidbn es cercana al
concepto de identidad corporativa (en cuanto conjunto de atributos elegidos por
la empresa como aspectos de identificacion de su personalidad) o al de
comunicacion corporativa (como probable instrumento de comunicacién utilizado
por la organizacion para llegar a sus publicos). De ella se desprende la razén por
la cual algunos autores: Costa y Chaves centran sus trabajos en el estudio del

emisor y en los procesos de construccion de los diversos mensajes corporativos
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0 programas de comunicacion, en detrimento del estudio del destinatario y del
proceso de formacién de la imagen. Por lo tanto, alineados al autor tomamos la
decision de desestimar la nocion de Imagen como concepto de emision a la hora

de definir la imagen corporativa. (Capriotti, 1999)

Cambio de Enfoque: Imagen desde Recepcion

Asi, en linea con Capriotti, la imagen corporativa es definida como una
percepcién de los publicos de la organizacion. Esta percepcién organizada como
una representacion, estructura o esquema mental en los publicos. Se plantea,
por tanto, como un concepto de recepcion, ya que se forma en las personas
receptoras, como resultado de la interpretacion que hacen los publicos de toda

la informacion o desinformacion sobre una organizacion.

Los publicos o stakeholders a quiénes se dirige directa e indirectamente
la organizacion son entendidos como sujetos creadores. No perciben
pasivamente los mensajes emitidos por la empresa, sino que moldean su
imagen. La imagen se genera en estos publicos, que se vinculan con la empresa
y Su comportamiento y crean, construyen su reputacion. Entendemos asi a la
imagen como actitud organizacional. Por este motivo, fundamentamos que es
clave que las organizaciones estén atentas a sus publicos, a la percepcién que
se forma sobre ellas y su comportamiento en la sociedad. Retomaremos este

punto mas adelante.

La importancia de la imagen positiva, resaltada por Costa (1992) es parte
de su legitimacion social. Parecia asi, siguiendo al autor, que la clave esta en

lograr la construccion de una imagen solida de marca.

Es clave pensar en la importancia de las marcas, como forma de
comunicacion en si, su imagen es la proyeccion de la marca en el campo social
(Costa, 2004). En este sentido, y tal como sefiala el autor, las marcas son
herramientas comunicativas y, a través de las estrategias discursivas que llevan
adelante, construyen la imagen, pensando desde lo que dicen de si mismas

hasta lo que la opinidon publica dice sobre ellas.
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La imagen publica (Costa, 2004) la marca como mensaje visual es
patrimonio exclusivo de la empresa (p. 20). La respuesta de la gente a ese
mensaje visual no es otro mensaje visual sino una reaccion.

Por lo que concluye afirmando que, si la marca es ante todo un signo, la
funcién de los signos es significar. Esta derivacion del signo al significado nos

lleva de lo puramente sensorial (nombre, grafismo) a lo mental.

Como se puede comprobar el autor parte de un principio claro: la
naturaleza semidtica de la marca o, como él mismo denomina, el sistema
semiodtico de la marca. Autores como Steimberg y Veron, coincidirdn en que la
sociedad organiza los discursos de cierta manera para poder convivir con ellos,

esos modos son parte de la semidtica.

De este concepto, abordamos a una conclusion preliminar, que es
fundamental la construccion inicial que realiza la marca sobre si misma, ya que
guiara como sera percibida por sus publicos. Pero esto no garantiza que esa
construccion propia sea lineal, sino que una vez que esta en juego con la
capacidad creadora de sus publicos, ellos moldearan sus creencias sobre ella.
Arribamos a la doble ensefianza que nos deja el Costa (2004) sobre la imagen
corporativa:

- no puede haber estrategia de comunicacion al margen de la

comprension de sus publicos destinatarios;

- no puede haber estrategia de comunicacién independiente de la

estrategia general de la empresa.

COMUNICACION CORPORATIVA

Revisaremos el rol preponderante de la comunicacién corporativa a través
de la perspectiva de estos autores. Como las organizaciones interactian con sus
publicos, en un contexto que le exige a la comunicacion la conexion con el
propdésito de las empresas.

Para desarrollar este enfoque seguimos a Capriotti (1999) en su desarrollo

conceptual.
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Segun lo que comentabamos anteriormente, la imagen es definida como
el conjunto de caracteristicas o atributos que la organizacion quiere que sus
publicos conozcan o asocien a ella. Es decir, seria lo que la organizacion desea
mostrar de su personalidad a sus publicos, la percepcion deseada por la
compafiia. Se observa como un concepto de emision, como un producto
elaborado por la organizacion, ya que estaria generado por la propia
organizacion (como emisor), y que debe ser adecuadamente transmitido, para
gue los publicos lo reciban y lo adopten como suyo, un activo de la empresa,
algo que posee internamente (como la comunicacién, la identidad visual, los
recursos humanos, fisicos y financieros, etc.) Resulta un instrumento. Pero
también deciamos que este enfoque no es suficiente, ya que esa imagen no se
construye solo en emisidn sino en recepcion, que resultan complementarias. Asi
la empresa necesita un buen esfuerzo inicial de su construccion marcaria pero

no puede controlar el resultado de ese esfuerzo, debe monitorearlo.

Asi aparece, en linea con Capriotti (1999), lo que entendemos como la
gestion de la imagen corporativa: el conjunto de las estrategias elaboradas por
la organizacion para transmitir a los publicos la imagen disefiada por ella misma.
La imagen en los publicos esta influenciada, esencialmente, por la actuaciony la
comunicacion de la organizacion, y los factores externos a la compafia son
elementos con un impacto residual. Costa (1992) sefiala que la imagen de la
empresa solo la hace la empresa. Los colaboradores externos contribuyen
parcial y ocasionalmente a ello, con mayor o menos acierto, con mayor o menor
intensidad (p.46).

Ahora bien, dentro de esta concepcién, podemos identificar una primera
nocion minoritaria sobre la imagen corporativa, como manipulacion de la
realidad. Este enfoque considera la imagen como apariencia de un objeto o de
un hecho, como elemento ficticio que no es mas que un reflejo manipulado de la
realidad. Esta es una posicion en la que se considera a la imagen como una
forma de tapar la realidad por parte de las empresas, de mostrarse de manera

diferente a como son.

En conclusién, entenderemos a la imagen corporativa como:
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- la estructura o esquema mental sobre una compafia que tiene sus
publicos, integrada por el conjunto de atributos que los publicos utilizan para
identificar y diferenciar a esa compafiia de las demas;

- aquella que tienen los publicos de una organizacién como entidad;

- la idea global que tienen sobre sus productos, sus actividades y su
conducta.

Es lo que Sartori (1986) define como la imagen comprensiva de un sujeto
socioeconémico publico (p.17). En este sentido, la imagen corporativa es la
imagen de una nueva mentalidad de la empresa, que busca presentarse no sélo
como un sujeto puramente economico, por el contrario, trata de ser percibido
como un sujeto integrante de la sociedad. Este punto quedara en evidencia

cuando, a continuacion, abordemos el rol social de las empresas.

PROPOSITO

Nos proponemos abordar el surgimiento del concepto: ola, tendencia,
cambio de paradigma, compromiso corporativo, proceso. ¢Qué es? ¢Qué
cambi6? Hablamos de este recorrido y por qué el propdsito debe trascender la
tendencia. A través de la cita y debate de diferentes voces, del recorte

bibliografico mostramos ideas, estrategias y practicas. Los si y los no.

En este apartado, tomaremos a Chaves (1994) para hablar del rol social
de las empresas. Podemos decir que descubrir el propdsito empresarial, su
leitmotiv -la razon de ser de una organizacion- el por qué y para qué existe la
empresa, es tanto o0 mas importante como su mision de negocio. Su oferta de
productos o servicios y cual va a ser el alcance, la contribucidn concreta que va
a ofrecer a sus principales grupos de interés, asi como la vision del futuro que

quiere construir con ellos.

En un contexto y clima empresarial de mayor competencia, saturacion
informativa, permanente innovacion en la produccién y cambios en los habitos
de consumo, y el aumento de organizaciones que quieren hacerse oir

socialmente exige un cambio de los modelos de comunicacién. Asi, podemos
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decir que surge la voz de las empresas que intentar poner por delante su
propésito social mas que su proposito comercial. No debemos olvidar que el
rédito econdmico no se descuida en ningdn momento, pero primero hablemos
de lo que parece ser lo mas importante en este momento -o lo que nos dicen los
estudios de mercado que es lo que estan esperando los consumidores de las

empresas-

Chéaves (1994) nos recuerda que estos cambios exigen otro tipo de
presencia de los emisores sociales que tienen que hacerse leer, entender,
diferenciar, registrar en condiciones diferentes a las conocidas anteriormente. Es
necesario no sélo cambiar las técnicas de comunicacion sino también los modos

y procesos de identificacion.

Seguimos este recorrido que deja en un rol central a la comunicacion
social y sus medios, que pasan del area tactica complementaria de la produccion
al campo estratégico de desarrollo: no basta con que los valores existan, sino
gque es esencial que sean detectados por el emisor social y hacerlos
inmediatamente visibles para la audiencia. Es momento de comunicar, producir

y comunicar, en ese orden.

En la sociedad mercancia y discurso coinciden, toda realidad queda
reducida al discurso que sobre ella se emite, el significante es lo significado.
Primero, los esfuerzos estaban en el packaging elegido, como el sintoma del
paso de consumo de valores de uso al consumo de valores de signo. En un
segundo momento, reconocemos a los fendbmenos de opinidbn como uno de los
motores dinamicos de la vida del mercado, la ideologia misma es mercancia en

la vida institucional el estado de opinion es un bien capital. (Chaves, 1994)

Avance comunicacional con el rol protagonico de las empresas

En linea con esto, Chaves resalta que, si bien la manifestacion mas
espectacular del cambio en el modelo es la de medios técnicos o las retéricas de
persuasion de masas, estos no reflejan el caracter cualitativo del cambio que
puede leerse en el hecho de que el propio campo de la comunicacion social se
reformula: es cierto que se habla mas de otro modo, pero lo fundamental es que

se habla de otra cosa. Asi no s6lo cambia el modo de hablar sino el mensaje.
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Entre todas las modificaciones en la comunicacion vinculadas al contexto
de significacion de los mensajes, destacamos que la comunicacién corporativa
cambia y sucede el desplazamiento de los contenidos del mensaje desde el

objeto hacia el sujeto de la comunicacioén. ¢ Pero acaso no fue siempre asi?

En las lecturas actuales de papers, notas periodisticas y reflexiones
parece haber consenso sobre de la necesidad del compromiso social de las
empresas, pero quizas no lo haya sobre la conveniencia de gastar recursos para
darlo a conocer. Traemos el concepto woke-washing? (“lavado del propdsito o
compromiso”) entendido como la declamacion hipécrita de apoyo a causas
nobles. Y en este punto también queda en evidencia que la solucién esta en

descubrir un propésito genuino para la organizacion.

ROL DEL CLIENTE/ CONSUMIDOR + TOQUE HUMANO

Qué se decia antes. Los momentos de la publicidad. Como se llego a la
autorreferencialidad de las marcas: la marca hablando de si misma, antes
hablando del producto. El objetivo sera evidenciar los distintos momentos y las
corrientes previas que dieran lugar a esta tendencia: por qué se habla de
experiencia del cliente (customer experience); cliente en el centro (customer
centricity), compromiso de la gente (people engagement), entre otros. Y por qué
en un contexto de transformacion digital se revaloriza el toque humano mas que

nunca. Consumidor critico sobre el accionar de la empresa.

Nos damos cuenta de que la vara estd cada vez mas arriba y los
consumidores, cada vez mas despiertos. Los grandes grupos econémicos se
vieron obligados a ser sustentables para mantener su valor. ¢Pero qué quiere

decir esto?

Nuestra carrera también ha tomado mayor relevancia, enhorabuena por

la importancia que viene adquiriendo la comunicacién. Hoy los consumidores son

2 Woke washing: es cuando una corporacion, institucion o individuo dice o hace algo que indica su
defensa de una causa marginada pero que también continla causando dafio a las comunidades
vulnerables. Green washing: es el proceso de transmitir una impresién falsa o proporcionar informacion
engafiosa sobre cdmo los productos de una empresa son mas respetuosos con el medio ambiente; se
considera una afirmacioén sin fundamento de engafiar a los consumidores haciéndoles creer que los
productos de una empresa son respetuosos con el medio ambiente.

27



mucho mas exigentes y se expresan, piensan y eligen qué consumir
considerando el impacto social econémico ambiental y cultural; asi como la
percepcidn que tienen sobre la marca, su veracidad y confianza. Eso es parte de
pensar en un consumo sustentable, que pueda ser sostenido en el tiempo por un
impacto amigable con todos los actores sociales. Si bien retomamos el concepto
de sustentabilidad a continuacion, esta en estrecha relacion al rol de los
consumidores actuales, que empujaron el cambio y la reconfiguracion de las
empresas en esta linea.

En otros momentos historicos, la comunicacion de una marca estaba
orientada a las mercancias que ésta producia, campafias publicitarias de
producto para llevar a los clientes a la géondola. Seguimos la linea de tiempo de
Godin (2013) para resumir un proceso historico: primero los contactos eran uno
a uno, para escuchar al consumidor, pero luego con la llegada de la linea de
montaje los procesos de produccion cambiaron en serie; ahora ya estamos en
otra etapa, como consecuencia de la irrupcion de la tecnologia interactiva, vuelve
a resultar mas rentable entablar dialogos personales, aunque sea con millones
de consumidores y haya que hacerlo de uno en uno.

Se vuelve mandatorio, porque la comunicacion no es unidireccional, sino
gue multidireccional y los consumidores también son marcas en si mismos con
poder de influencia. Todo esto, sin profundizar en la posibilidad del canal y medio
gue son las redes sociales. Por eso, podemos decir que la comunicacion paso a
ser autorreferencial, ya que las marcas detras de cada mensaje publicitario o no,
no estaran hablando del producto sino de ellas e indirectamente del producto.
Porque existe un consumidor que exige saber mas, sobre las condiciones de
produccién, sobre la historia de la marca, sobre como llega a sus manos. Y que
le hablen en primera persona, que conozcan sus intereses. Ese es el camino que
estamos transitando, en el cual las organizaciones reconocen este cambio de
paradigma y adoptan un cambio de estrategia necesario para resignificarse, asi
como se resignificaron sus clientes actuales y potenciales.

Godin (2013) dira al respecto que, si se lleva a cabo esta tarea de manera
adecuada, el dialogo y la implicacion del cliente daran lugar a la lealtad de dicho
cliente. Cuanto mayor sea el grado de compromiso del cliente, mas habra
colaborado en ajustar el servicio que la empresa le brinda o el producto que le

vende y, de ese modo, habra mas probabilidades de que el cliente permanezca
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fiel en lugar de tomarse la molestia de dedicar ese esfuerzo de colaboracion a la
competencia.

Ahora bien, desde este punto de vista, podriamos decir que es mucho el
esfuerzo que se realiza para vender los productos de siempre. Y, en efecto, asi
es. Pero no existe ninguna otra alternativa viable porque el contexto cambié, asi
como cambiaron las reglas del juego. Pero esto no deberia resultarnos extrafio
si analizamos nuestro comportamiento como consumidores.

El desafio corporativo en este momento historico es la gestién de
intangibles, la reputacion y percepcion de la marca, para mantener y/o lograr el
posicionamiento estratégico de la empresa.

SUSTENTABILIDAD

Presentaremos este concepto desde la perspectiva de algunos estudios
de tendencias, la agenda de los medios, el discurso social hegemonico vy el rol
de los Directores de Comunicacion -Dircoms- cada vez mas en el centro de la

escena.

Presentaremos al concepto Dircoms de Costa (2009), para hablar de los
Directores en Comunicacion. El autor los define como estrategas y generalistas
gue gestionan la complejidad, el cambio y la actualizacion de la estrategia
corporativa. Y, especialmente, deben velar por la congruencia entre lo que dice
y lo que hace la empresa.

Ahora bien, cuando Costa escribia estas lineas, se hablaba de la era de
la comunicacion. Mas de dos décadas pasaron, pero sus conceptos siguen
vigentes ya que la comunicacion es entendida para el mundo corporativo como
una herramienta estratégica. Y empiezan a resonar conceptos como ética y
responsabilidad de la gestion empresarial. Todas las empresas
independientemente de su rubro seran consideradas por los consumidores como
empresas de servicios, asi sea que comercialicen productos tangibles o
intangibles. Asi como la comunicacion era entendida como publicidad, mediatica,
en un primer momento, hoy no es suficiente la publicidad. Es mandatorio para
las empresas estar en muchos escenarios al mismo tiempo, y cubrir a todas las

audiencias, aunque pueda enfocarse en su publico objetivo de alguna manera le
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esta hablando a la sociedad en su conjunto y a un cliente que tiene voz y voto.
Que estd dentro y fuera de la empresa. Por este motivo, Costa (2009) habla de
la buena gestidén de la comunicacion interna y externa, y llama a este pasaje o
cambio de paradigma de la era de la produccién a la era de la gestion. Ya que
todo lo que haga la empresa puertas adentro se proyectara hacia afuera.

Este punto es el que hablamos anteriormente, cuando mencionamos que
las empresas debian encontrar un propésito genuino con el fin de trabajarlo,
desarrollarlo, interiorizarlo y poder comunicarlo en todas sus plataformas de
difusion.

Es un momento histérico en el cual las areas de marketing y comunicacion
de las empresas integran su gestion con las areas de responsabilidad social y a
la hora de planificar campafias y comunicar, el mensaje es intrinseco a la
empresa, mas alla de los productos o servicios.

El rol del director en comunicacion es conectar a todas las areas de la
empresa, la comunicacion no quedara al final de la gestion sino por el contrario,
el plan de comunicacion es el impulsor de las actividades empresariales. Esa
seria una buena practica con el fin de dar sentido unitario a la expresion de la
empresay que la identidad se proyecte hacia afuera.

En linea con esto, el propdsito se impulsa en cada uno de los
representantes de la organizacion, para dar confianza y responsabilidad a la
gente. Con este nuevo paradigma impulsado por las areas de Recursos
Humanos, cada persona dentro de la organizacion es responsable de gestionar
ese cambio. Costa en sus distintas ponencias, habla de revisar la linea de
montaje y revaloriza a la gente por su responsabilidad por su lugar en la
empresa. Este cambio interno lleva al cambio cultural de la empresa, necesario
e indispensable para vender confianza y credibilidad, y contribuye a su buena
imagen.

Estos puntos aplican y contribuyen al desarrollo sustentable de la
empresa. Ahora bien, parece un camino natural desde las buenas practicas y el
apoyo a causas nobles, pero no fue ni sigue siendo sencillo, ni mucho menos
todas las empresas han transitado este camino. Por eso nos parece importante,
destacar como fue que empez6 a resonar el concepto de sustentabilidad ligada
al propésito empresarial. Para seguir este didlogo conceptual, tomaremos el

altimo informe de Tendencias en Sustentabilidad, presentando en 2019 por
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ComunicarSe. En este informe, el concepto de sustentabilidad se presenta con
una mirada actual mas integral, como en un principio estaba ligado a la filantropia
hoy en dia incluye un espectro mas amplio de gestion, comunicacion, diversidad
e impacto empresarial en general a todos sus publicos y el rol social.

Ahora, podemos decir que un tema se convierte en relevante y con
impacto sobre el futuro cuando:

- Cuando su presencia en la agenda periodistica es recurrente.

- Cuando los actores que inician su impulso tienen una influencia

relevante.
- Cuando conecta con demandas sociales y propone soluciones nuevas

a probleméticas no resueltas.

En este triple impacto la sustentabilidad nos demuestra que llegé para
guedarse, porque impulsa el desarrollo y la rentabilidad corporativa. De esta
manera, se vuelve imperativo llevar adelante negocios éticos, y que apoyen a
las comunidades, ya que resulta el motivo por el cual los réditos tienen mayor
rentabilidad al poder sostenerse en el tiempo. Si la emergencia climatica, la
falta de recursos, y la concentracion de los mercados colapsan no hay beneficio
corporativo posible.

Podemos concluir, en este primer capitulo, que las empresas asumen
estos compromisos sociales, procurando colaborar y aportar valor a la
economia entendida como circular, para poder permanecer en el tiempo, atraer
consumidores y gestionar su comunicacion integral sobre estos pilares. De
manera tal de construir su reputacion corporativa que se traduzca en mayor

participacion en el mercado.
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Capitulo 1l
Caso de Estudio

Una campafa enfocada en el propésito
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“Quién sabe Alicia este pais
no estuvo hecho porque si.
Te vas air, vas a salir

pero te quedas,

dénde mas vas a ir?”

Cancion de Alicia en el pais, de Seru Giran, del album Bicicleta. 1980.
Autor: Charly Garcia.
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CAPITULO II. DESCRIPCION DEL CASO DE ESTUDIO “La Caja”

Desarrollo del Caso

Presentacién de La Caja, compafiia aseguradora establecida en 2015,
parte del Grupo Generali, asegurador italiano lider a nivel mundial.

Plan de Comunicacion

Campafia destacada: 2018-2019

En el siguiente capitulo nos proponemos presentar el caso de estudio La
Caja. Realizar una descripcion de la empresa, su posicionamiento de marca, su
tono de voz y su eleccién del sistema de medios de comunicacién (ya sea
propios, comprados y ganados). Y, ademas, describir una campafia actual
vinculada al proposito.

Con el objetivo de dar cuenta del cambio de paradigma comunicacional,
debido al contexto actual, por el cambio de época que estan atravesando las

marcas en general y La Caja en particular como parte de este ecosistema.

A continuacion, presentamos el andlisis de “Preveni en la ruta”, una
campaifia de la compafia con el proposito de concientizar sobre la importancia
de prevenir en la conduccion en ruta. Concebida como un aporte a la sociedad

de la compafia de seguros La Caja.

Contexto y Plan de Comunicacion

La Caja es una aseguradora que cuenta con un posicionamiento de
liderazgo en la industria desde hace méas de 100 afios. Hoy en dia, ocupa el
segundo lugar en el mercado de seguros y tiene una variada cartera de
productos, la cual incluye seguros de Hogar, Salud, Cartera, Notebook, Bicicleta,
Vida y Tecnologia Mévil. Su tradicional negocio de seguro para auto es lo que

en la actualidad representa la mayor proporcion de emision de podlizas. En este
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sentido, La Caja es pionera en el rubro de seguros de autos, con una
participacion del 10,22%?3.

Desde sus inicios la compafia mantuvo foco en materia de
responsabilidad social: llevar a cabo acciones que contribuyan con la prevencion
de riesgos. En esta linea siempre trabajé el area de responsabilidad social a

través de su programa de Seguridad Vial Sustentable.

En simultaneo al desarrollo de estas iniciativas, la compafiia de seguros
empez06 a vislumbrar la necesidad de dar un paso mas en ese involucramiento
y de trascender con un trabajo de concientizacion que alcanzara a toda la
comunidad, transformando a la prevencion en uno de los pilares mas
importantes de la marca. Asi, en 2018 empezd a gestar una iniciativa
superadora, en este caso, impulsada por el area de marketing y comunicacion

externa, siempre contando con el apoyo del area de RSE.

Gracias a su vinculacion con organismos de seguridad vial, La Caja dio
con un dato clave: por afio se producen mas de 11 mil siniestros en las rutas del
territorio nacional y existen trazas —como curvas pronunciadas- que presentan

los mayores niveles de siniestralidad.

En respuesta a ello, como instancia superadora a las acciones que venia
realizando, la compafiia de seguros decidio involucrarse y contribuir con la
mejora en las condiciones de manejo en ruta. Este fue el eje central de la
campafia de concientizacion que desarroll6 en torno a la importancia de la

prevencion para evitar accidentes.

Propuesta de Comunicaciéon de la compaiiia

En enero de 2019 la compania lanz6 su campafa “Preveni en la Ruta”.
El foco fue la optimizacion de uno de los principales factores externos que

disminuye las probabilidades de ocurrencia de un siniestro: la iluminacion.

Bajo el lema “Ver esta curva es mas importante que ver nuestro cartel”, la

aseguradora mejord los reflectores de carteles ruteros, tradicionalmente

3 Fuente: Superintendencia de Seguros de la Nacion (SSN) ultimo ranking publicado a junio de 2020.
Recuperado de: https://sequros.lacaja.com.ar/quienes-somos/la-caja-y-el-mercado.



https://seguros.lacaja.com.ar/quienes-somos/la-caja-y-el-mercado

destinados a mostrar publicidad, para iluminar la ruta y potenciar la visibilidad a
la hora de manejar. Los puntos intervenidos fueron aquellos ubicados en curvas
pronunciadas de multiples rutas argentinas provinciales y nacionales: la Ruta
Provincial 2 - km 108 y km 80, Gandara; la Ruta Provincial 11 - km 246, Pinamar;
la Ruta Nacional 3 - km 63,5, Cafiuelas; la Ruta Nacional 7 - km 84, Lujan; y la
Ruta Nacional 9 - km 156, San Pedro.

Gréfico Nro. 1

Campana innovadora

Se instalaron carteles
luminosos para mejorar la
prevencion en las rutas
nacionales

Fuente: recorte nota online Diario lanacion.com

Uno de los factores clave de “Preveni en la Ruta” fue el timing, el momento
de implementacion de la campafa. El lanzamiento tuvo lugar en el inicio de la
temporada de verano, ya que el caudal de transito en rutas aumenta y, de esta
manera, se apuntd alcanzar a la mayor cantidad de conductores posible con una
experiencia de conduccion mas iluminada y segura. La misma se mantuvo

vigente hasta julio de dicho afio.

Si bien los carteles permitian colaborar con una gran cantidad de
personas que transitaban los caminos, el desafio era aun mayor: transformar
dicha vivencia en ruta en una campafia de concientizacion que hiciera posible

llegar con un mensaje de prevencion a todo el pais.
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Gréfico Nro. 2

La novedosa campana que
ilumina de manera sustentable
las rutas argentinas
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Fuente: recorte nota online Diario infobae.com

Para esto, La Caja desarrollo una estrategia de comunicacién 360° que
contempldé multiples instancias de amplificacion en canales masivos: medios de
comunicacion locales y nacionales -graficos, online, radiales, televisivos- y

plataformas digitales como Twitter e Instagram.

Durante enero y febrero de 2019, se trabajo en una etapa de sembrar el
tema en los distintos medios y canales e instalar la relevancia de la seguridad a
la hora de salir a manejar en ruta. Y en una etapa posterior, de amplificacion de
la iniciativa que tuvo lugar durante febrero de ese afio e incluyd gestiones con

medios y la realizacion de un evento para la prensa.
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Los letreros intervenidos se convirtieron en un puntapié para una
campafa de concientizacion holistica sobre el eje de prevencion que se extendid

durante casi tres meses.
Acciones del Plan de Comunicacién de Campafa

La primera etapa de comunicacion fue la de seeding, la de sembrar la
noticia. Durante 5 semanas, especialistas de transito y meteorologia como Jota
Leonetti, Fernando Molinero, Alejandro Ramos, José Bianco y Daniel Roggiano,
amplificaron en sus perfiles de Twitter consejos Utiles sobre cdmo conducir de

forma més segura en la ruta.

Gréfico Nro. 3

LOS PERFILES Y

Periodistas Especializados

control Daniel Roggiano José Bianco
de transito
30k 183 k
Fernando Molinero Alejandro Ramos Jota Leonetti
31k 68k 615k

Fuente: Elaboracion propia.

Algunos ejemplos de ello fueron: cdmo sobrellevar tramos muy oscuros,
la importancia del descanso (Fernando Molinero); cual es el uso correcto del
cinturon de seguridad (Alejandro Ramos); como tomar las curvas, la relevancia
de las paradas cuando se maneja de noche (Jota Leonetti); la visibilidad en
rutas, los momentos del dia mas Optimos para viajar cuando hay altas
temperaturas (Daniel Roggiano); qué precauciones tomar ante la niebla y qué

nevadas o lluvias se preveian para las rutas nacionales (José Bianco).

La red social utilizada, Twitter, fue elegida por su caracter informativo y
los perfiles fueron seleccionados por ser, dentro de su area de expertise, los

referentes méas consultados sobre el estado del transito y el estado del tiempo.
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Todas las publicaciones contaban con el hashtag #PreveniEnLaRuta, en pos de

generar una primera vinculacion con la campafa y la marca.

Gréfico Nro. 4
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Fuente: Elaboracion propia.

De esta forma, se ofrecio durante mas de un mes informacion util para las
audiencias y, en forma progresiva, la importancia de la prevencion se instalé en

la agenda de las redes sociales, generando conversacion positiva sobre el tema.

En una segunda etapa, la comunicacién se enfocé en dar a conocer la
innovadora accion llevada a cabo por La Caja en materia de seguridad vial. Esto
comprendi6é la difusiébn de un comunicado de prensa con el detalle de lo
realizado, como también un resumen del panorama vial argentino al que

respondia, brindando un aporte para la mejora de este.
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La difusion se realizé en medios locales de Pinamar, Chascomus,
Cafiuelas, Lujan y San Pedro, a través del cual se profundizé sobre el beneficio
gue percibirian sus localidades. Estas gestiones comprendieron entrevistas en
los noticieros locales. La comunicacion comprendio también espacios en medios
nacionales como América TV, C5N, Radio Continental, MSN Noticias, La

Nacion, Clarin e Infobae.

Gréfico Nro. 5
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Fuente: Elaboracién propia.

En simultaneo, con el objetivo de continuar ampliando el alcance de la
campafay, alavez, llegar con el mensaje de prevenciéon de manera mas amena
y cautivadora, se hizo participe a referentes masivos con gran visibilidad en
Instagram. Asi, Flor Vigna, Nico Occhiato, Agustina Casanova, Juani Martinez y

Juan Marconi fueron generadores de contenido sobre un manejo mas seguro.
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Grafico Nro. 6
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Fuente: Elaboracion propia.

Mientras viajaban en auto por un camino de ruta, cada uno de ellos fue
entrevistado por José Bianco acerca de las medidas de seguridad que aplican
en su cotidianeidad a la hora de manejar. El resultado fue una capsula
audiovisual de 60 segundos que publicaron en sus propios perfiles. La misma
estuvo acomparfada por consejos de seguridad vial que se visibilizaron en

formato de historias.

Gréfico Nro. 7

JOSE BIANCO @ JUAN MARCONI

Fuente: Elaboracién propia.
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A modo de cierre, La Caja generd un video-caso de la campafia que
presentd en forma exclusiva a medios de sustentabilidad, marketing y
publicidad, seguros, autos y negocios en un evento para la prensa. El objetivo
fue crear una activacion en la que referentes de la aseguradora pudieran

profundizar sobre las razones que motivaron la campana “Preveni en la Ruta”.

Gréfico Nro. 7

Fuente: Elaboracion propia.

Esta iniciativa conté con la participacion de los lideres de opinion que
contribuyeron con la amplificacion de la campafia en redes sociales. También
fueron parte organismos publicos especializados en seguridad vial de alcance

nacional e internacional.
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Resumen de la Campafia

El principal objetivo presentado en la estrategia de comunicacion fue
convertir a los carteles ruteros en una campafa de concientizacion, haciendo

masivo el mensaje de prevencion, eje central del propésito de la empresa.

Contemplando todos los canales de comunicacién empleados: medios y
redes sociales, se alcanzo6 con el mensaje a 32.366.250 contactos. Este nimero
no contabiliza la cantidad de personas impactadas en forma directa por los
letreros instalados. A nivel repercusiones, el total fue de 203 amplificaciones de

la campafia considerando prensa, Twitter e Instagram.
Plan de Medios

Por su parte, la amplificacion en medios obtuvo un alcance de 29.704.136
millones de contactos. Esto fue resultado de las 103 publicaciones totales
obtenidas en medios de todo el pais.

Once de ellas corresponden a espacios en prensa audiovisual como
América TV, C5N, Radio Continental y El Garage TV, principalmente en sus
noticieros. En la mayor parte, los mensajes clave de la campafa se visibilizan a
través del vocero de La Caja, el Director de Marketing y Comunicacion Externa,
Ivan Ferrando. En lo que a grafica respecta, se lograron doce notas obtenidas

en El Cronista, Clarin, Carta de Publicidad y Mercado Asegurador.

Por ultimo, la campafia logré 80 repercusiones online. En prensa nacional
como La Nacion, Clarin, Infobae y El Cronista. En los medios de las zonas
protagonistas de la accién como Radio FM Génesis de San Pedro, Radio Mas
Vida de Lujan, Canal Somos Noticias de Chascomus, La Voz de Bragado e
Infocafiuelas. Ademas, se obtuvieron espacios en medios especializados como
Adlatina, Edu-Via, Gerencia Ambiental, IARSE y Visién Sustentable.

Las gestiones en prensa también alcanzaron a medios internacionales
como Adweek —revista lider en mercadotecnia a nivel global- que resalté el

caracter creativo.

Redes sociales. El resultado total —contemplando Twitter e Instagram- fue

de 2.662.114 contactos alcanzados, 100 publicaciones y 90.904 interacciones.
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Esto también contabiliza los posteos organicos que realizaron los asistentes al

evento de prensa.

En Twitter, los 5 especialistas realizaron 15 posteos cada uno, logrando
un total de 3.330 interacciones. Se trata de un numero considerable si se
reflexiona sobre el objetivo informativo de la accién, es decir, que no apuntaba
a generar una respuesta en los seguidores, sino meramente a dar a conocer un
mensaje. Los posteos traccionaron una gran cantidad de comentarios positivos
que ponderaban la contribucion de la iniciativa para con la sociedad.

La iniciativa en Instagram permitié obtener a través de los 6 influencers
un total de 24 publicaciones que incluyeron posteos fijos e historias. Esto generé
mas de 87 mil interacciones que contemplaron likes y comentarios. Al igual que
en Twitter, un dato destacable son los mensajes positivos que los seguidores

dejaron en los posteos.

Gréfico Nro. 8
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Fuente: Elaboracion propia.

Algunos de estos mensajes fueron: “{Muy buena iniciativa para tomar
conciencia! Genios” (@guerramarcelaalejandra); “Siempre compartiendo cosas
buenas y ensefiando a los demas! Son increibles” (@sofi_yanez); “Importante
aporte” (@quierodesayunos); “Trabajo en una escuela de conduccién defensiva

y lo ideal si manejas un auto es saber minimamente la ley de transito (con dos
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minutos buscandola en google alcanza), por ejemplo, para saber las velocidades
méximas, no es hasta donde dé el auto, es hasta donde esta permitido”

(@tatimunoz); “buena iniciativa chicos” (@mairaalvarez).

Por su parte, el evento para la prensa logr6 que el 50% de los
participantes postearan organicamente en sus perfiles de Twitter e Instagram.

Todos ellos visibilizaron el hashtag del evento #PreveniConLaCaja.

En términos de asistentes, 40 medios de marketing y publicidad, autos,
sustentabilidad, negocios y seguros participaron de la accion. También fueron
participes 10 organismos especializados en seguridad vial como el Observatorio
Vial Latinoamericano; la Asociacién de Concesionarios de Automotores de la
Republica Argentina; el Ministerio de Transporte; Amigos de la Movilidad
Sustentable (Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires) y la Asociacion Civil

Conduciendo a Conciencia, entre otros.
Resultados

Esta informacion fue relevada de la presentacion a casos de premios
publicitarios y de comunicacion, asi como de la informacion de medios y
entrevistas que dio la compafia. Los datos expuestos permiten llegar a la
conclusién de que se alcanzaron resultados satisfactorios e incluso superadores
en pos de la visibilidad del propdsito de marca de La Caja; las expectativas
planteadas inicialmente se superaron. En esto el abordaje comunicacional

cumplié un rol clave: se llevé adelante una campafia multiplataforma.

Se logré una amplificaciéon masiva: desde principios de febrero hasta el 5
de marzo la prensa argentina estuvo hablando sobre la campafia de prevencién
de La Caja. Durante dicho periodo, las audiencias estuvieron expuestas a 3.5
publicaciones de medios por dia. La mayor parte de ellas revaloriza el aporte
gue la campafa hace a la sociedad. En lo que respecta a redes sociales, las
gestiones se tradujeron en 1.7 posteos diarios si se considera la extension total

de la campafa (enero — febrero).
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Grafico Nro. 9
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Capitulo 1l

Andlisis y Propuesta
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“¢ Quién dijo que todo esta perdido?
Yo vengo a ofrecer mi corazon.

(...)

Y uniré las puntas de un mismo lazo,
Y me iré tranquila, me iré despacio,
Y te daré todo, y me daras algo,

Algo que me alivie un poco mas.”

Yo vengo a ofrecer mi corazén, de Fito Paez, del album Giros. 1985.
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CAPITULO lIl. ANALISIS DEL CASO Y PROPUESTA DE TRABAJO

En este capitulo realizaremos el analisis del caso de estudio, desde el
marco tedrico presentado en el primer capitulo, para dar cuenta cémo aplican
estas ideas de los autores; si se cumple la teoria en un caso aplicado. Luego,
realizaremos una propuesta como profesionales de comunicacion.

En el andlisis van a volver a aparecer algunas de las siguientes ideas
fuerza y aspectos que ya han sido presentados en los capitulos previos:

- Marco conceptual

- Momentos histéricos del marketing y la comunicacion

- Una nueva etapa: “toque humano”

- Sustentabilidad: como una de las estrategias a seguir

- Propuesta y recomendacién sobre “buenas practicas” en comunicacion.

En funcién de los conceptos presentados en los capitulos anteriores, en
los que se fue desarrollando acerca de las implicancias de este nuevo paradigma
de la comunicacion, podemos analizar la campafa desde las siguientes
perspectivas:

- como cambiaron las expectativas de los clientes de las marcas, qué es
lo que esperan, qué es lo que quieren ver;

- cual es el vinculo de la marca con la sociedad -storytelling al storydoing
al storybeing;

-y cuales son los resultados esperados, ya que no se puede separar el

negocio del propdsito y viceversa.

51



Analisis de la Campaia “Preveni en la ruta” de la aseguradora La Caja

En el capitulo previo, llevamos adelante la descripcion del caso elegido y

en éste, abordaremos el andlisis para iluminar algunos de los conceptos.

Necesidad de resignificacion de las marcas en el nuevo contexto

En el primer capitulo, abordamos el concepto de marca e imagen de
marca: cOmo se presenta la marca, su imagen positiva, su imagen publica. Esto
lo podemos observar en como la compafiia en este caso demuestra que su
campafa esté alineada a lo que dice ser su propadsito, su campo de accion, la
prevencion de riesgos y colaborar con la seguridad vial. Nos resulta natural y
a la vez mandatorio que la compafiia aporte valor a la sociedad y lleve adelante
este tipo de campafas, que no es solo comunicacional, sino que implico un
desarrollo e intervencion en los carteles ruteros. AUn mas, una compaiiia
tradicional como lo es la aseguradora parece haber entendido la necesidad de
resignificar su estrategia de comunicaciéon con un buen intento al llevar
adelante esta campafa.

Estamos frente a un cambio de paradigma comunicacional, que
podriamos decir fue impulsado por los cambios en los patrones de consumo,
de informacion y el vinculo con la tecnologia. ElI concepto on demand implico
otro dinamismo en las producciones de contenidos, y en el camino desaparecio
la funcidn de los correctores de textos (cuando son mas necesarios, resulta
paradojal) cambié el consumo, las condiciones de produccion y las de
recepcion, y estas nuevas practicas, implican y exigen un cambio en los roles
de los actores sociales: en este momento aparecen las empresas y las marcas
en el centro de la escena.

Era una cuestion de supervivencia, siguiendo la teoria darwiniana, era
necesario seguir produciendo para un nuevo consumidor, que convive con el
actual. Habia que reinventarse y resignificar el propdésito de su existencia, su
razon de ser. Podria decirse que la sustentabilidad es uno de los caminos
estratégicos en este momento. El desarrollo sostenible, la bandera.

El caso de estudio elegido, de una empresa tradicional en su rubro y en

su estrategia de comunicacion, hasta el desarrollo de esta campafa llamada
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por la empresa “con propésito”, da cuenta que incluso las empresas mas
tradicionales reconocen y advierten la necesidad de resignificarse. Porque sus
consumidores se lo exigen y sus pares, la competencia, lo esta haciendo. Esto
se ha vuelto mandatorio ya que los peligros de no adaptarse es quedar en el
camino, no dejar de ser una opcion para los clientes, perder vigencia y ver
afectada su reputacién, asi como su confianza. Hoy en dia, quedar afuera de
las conversaciones, llegar tarde, hablar fuera de tiempo (no tener identificado
el target al que se le debe hablar) son sélo algunos de los peligros que corren
las empresas de no hacer a tiempo el cambio.

Ahora bien, también es necesario encontrar el equilibrio, y transitar el
camino para que no sea solo subirse a un tema de conversacion en agenda,
sino que el cambio — o al menos sea percibido- sea legitimo, organico, y
resultado de un trabajo de introspeccion para saber de qué esperan que hable
la marca, y dar continuidad a ese mensaje. En este camino las empresas deben
encontrar su voz propia y desarrollarla para que el vinculo con el consumidor
sea real y perdure. En este sentido, La Caja ha realizado esta campafa que
llamamos un buen intento pero que debe continuar trabajando por esta linea
para que no sea un esfuerzo aislado. Por eso este contexto permite la
produccion discursiva de otro tipo de campafias, que se desarrollara a

continuacion.

El nuevo tipo de cliente origina el viraje en las campafias de comunicacion

Las camparfas de comunicacion fueron las que primero se adaptaron,
siguiendo la narrativa -storytelling- de la empresa era necesario hacer un
cambio, abrupto en algunos casos, un giro de 360 grados para marcar un antes
y un después, y en otros, mas gradual, que acompafie al consumidor fiel en
esa transicion. Se sabe que los cambios siempre generan promotores y
detractores, y hay algunas que no iban a correr ese riesgo.

Para abrir un paréntesis discursivo, hay que tener en cuenta que estos
cambios no siempre siguen convicciones, estudios de mercado, y un verdadero
interés de poner por delante el cambio de mensaje por sobre el negocio, sino
gue al revés, responden a una estrategia para sostener el negocio, por lo cual

si se corria un riesgo grande cuando los mismos detractores podrian estar
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dentro de la empresa esperando a ver malos resultados, sin lograr la
conversion real y el tiempo necesario para madurar cualquier proceso. Los
cambios son complejos y hubo aciertos y desaciertos en el camino. Lo que vale
es la intencién siempre y cuando las empresas sostengan en el tiempo estas

estrategias comunicacionales.

En este sentido, en el caso elegido la compafiia ha tomado un riesgo a
la hora de salir a contar este mensaje. Pero fue un primer paso que debe
articularse con todas sus acciones. Es decir que no alcanza una campafa para
hablar de un propdésito empresarial ni de colaboracion con la sociedad. Debe
continuar el cuidado en toda la cadena de valor, y en este sentido, Costa (2004)
revaloriza el rol clave de lo directores de comunicacion. Aquellos que tienen la
mision en la empresa de conectar todas las areas con el mismo fin.
Evidenciamos que deben articularse los conceptos presentados anteriormente
como el cliente y el proposito sustentable, privilegiando el rol de las personas
para cuidar cada una de las instancias de exposicion de la marca, pero mas
especialmente que no sea un intento fallido por no perder vigencia.

Ejemplo de esto, es como la compafiia decide presentar los resultados
de la campafia una vez realizada, convocar a medios del sector de seguros,
pero también del Tercer Sector; y articular organismos oficiales vy
gubernamentales, como la Agencia Nacional de Seguridad Vial y el
Observatorio Nacional, ya que los esfuerzos de una empresa no son
suficientes ni excluyentes. Asi como también es necesario compartir el
protagonismo en pos de asegurar mejores resultados. Podemos decir que fue
resultado de una decision estratégica que parece haber tomado la empresa
para mostrarse confiable.

Como ultimo punto sobre este nuevo rol del cliente, queremos destacar
gue hay una exigencia de posicionamiento clara de la empresa. La audiencia
exige que la empresa sea parte de determinadas conversaciones, que
impulsen mensajes actuales y comprometidos. No es el objetivo de este trabajo
profundizar los debates actuales, pero si citar este cambio de paradigma sobre
otros temas como género, diversidad e inclusion, que, asi como la

sustentabilidad son parte de la escena.
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La marca elige una estrategia: la sustentabilidad como propdsito

Cuando hablamos de narrativa o storytelling nos referimos a como se
construye la comunicacion en torno a la marca, qué se dice de ella, qué se
construye en cada mensaje: es como contamos la historia.

Un estadio méas es cuando hacemos tangible y vivencial esa narrativa,
esa historia que estamos contando. Lo cual la vuelve mas creible y relevante.
Acé aparece el concepto de storydoing: es cobmo hacemos la historia, poner en
valor los mensajes y dotarlos de contenido. Llevar al plano de la accion aquello
gue verbalizamos. Ese es el ejemplo para seguir que empezaron a transitar las
empresas en su estrategia de comunicacién corporativa.

En este caso de estudio, vemos que la empresa lleva la historia al plano
de la experiencia, pone en practica la prevencion y que se vivencie la campafa
cuando elige intervenir los carteles de la ruta con nueva iluminacion sobre el
camino y no sobre el cartel publicitario; y genera conversacion en los canales
digitales para que se haga eco de la experiencia.

Entonces, ¢ podemos decir que hay narrativa? Si. ¢ Podemos decir que
hay accion? Si. A continuacion, decidimos preguntarnos por un paso mas.

Aparece en escena el concepto de storybeing, que es ser esa historia
gue salimos a contar.

Dar cuenta de este ultimo recorrido no fue el objetivo de nuestro trabajo
en esta tesina, porque consideramos que aun es muy reciente y que, a nuestro
entender, hay pocas empresas u organizaciones que hayan avanzado en este
camino. Pero asi también consideramos que la importancia de este informe
reside en iniciar el camino para futuros trabajos y avanzar en los aspectos que
guedan por indagar y profundizar.

Ahora bien, hemos descubierto que el concepto de sustentabilidad esta
estrechamente ligado al tiempo, al construir un modo de hacer y comunicar
interno y externo a la empresa. Y también esté ligado al concepto de propadsito,
a la razon de ser de la empresa. Las buenas practica puertas adentro de la
empresa como la reduccion de papel, energia, reciclaje, entre otros son pasos
gue deben haberse tildado hace tiempo. Es decir, que no es suficiente salir a
comunicar que se tiene un compromiso con la sustentabilidad si primero no se

ha cumplido el compromiso para con las practicas de la empresa puertas
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adentro. Lo que convierte genuino al propésito y lo dota de sentido es encontrar
el lugar de accion, natural de la empresa, para que sea orgénico y el recorrido
inicial pueda sostenerse en el tiempo, y especialmente sea percibido como tal
por la audiencia.

Por eso, nos parece fundamental resaltar los dos conceptos principales:

Sustentabilidad: es una prioridad de negocio incorporar en la
estrategia y, por ende, en las campafias de comunicacion.

Este viraje, nueva opcion se traduce en una nueva forma de presentar
y pensar el proposito de marca, con nuevas formas de decir y hacer. Se habla
de ella como especializacion de la profesion.

Propdsito: es importante que la compafia hable de su propésito de
marca. Storytelling y Storydoing; cudal es la imagen que se percibe de la marca
y cual es su compromiso con la sociedad. Por qué ahora y no antes. Porque

no hay opcion.
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Propuesta de Trabajo

Como profesionales de la comunicacion, presentaremos nuestra
recomendacion a partir de dos bloques:
- marca y comunicacion corporativa,

- propésito y sustentabilidad.

Las empresas deben definir sus estrategias de comunicacion interna y
externa con un 0jo en el contexto y otro en las expectativas de sus stakeholders
mas relevantes. Teniendo en cuenta el postulado inicial, si el propdésito
sustentable de la marca era un compromiso real o una estrategia de
supervivencia.

En funcidbn de estos conceptos y de esta presentacion, desde la
perspectiva de la comunicacion lo que recomendamos es sostener el mensaje,
gue no sea un esfuerzo aislado y momentaneo para conformar a la audiencia,
para cumplir con la expectativa del cliente y la exigencia de la sociedad -que
responde a una tendencia- sino que debe ser un esfuerzo deliberado para
alcanzar una nueva construccién marcaria en este paradigma.

La sustentabilidad es parte del negocio y no al revés. El propdsito debe
sostener el negocio. En este caso, el orden de los factores si altera el producto.
Debe ser genuino, organico, integrado, sostenido en el tiempo. para que deje de

ser una estrategia de supervivencia, se sugiere abordarlo en los dos sentidos.

El pasaje obligado del decir al hacer, para lograr ser.

A partir de esta reflexién, proponemos dos caminos posibles:

Continuar con esfuerzos aislados, que no van en detrimento e igual contribuyen

al objetivo y a la construccién del propdsito.

Esto teniendo en cuenta que hay empresas mas tradicionales y otras mas
innovadoras que pueden cambiar rapido su mindset y accionar en
consecuencia, y llevar adelante este tipo de camparfas, que son un esfuerzo

valorado y construyen a un propésito y a un mensaje general, mas amplios. Ya
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que tal como vimos en el caso desarrollado funciond, generé visibilidad y
exposicion del mensaje de la marca, le dio presencia y cobertura mediatica.
Pero para que esto mejore, sostenido en el tiempo, debe profundizar el
abordaje. Es valido, es una buena aproximacion e intento, pero no suficiente
debe darse un paso méas. Como esta comprobado, funciond, es necesario

replicar y sostener.

El otro camino posible es, a partir de lo anterior, comenzar a construir este
posicionamiento marcario. Hacer un cambio de estrategia y definicién de la
marca, previo a comunicar acciones aisladas, y sostenerlo a lo largo del tiempo
para que sea genuino.

Por este motivo sugerimos que este camino se inicie desde sus territorios de
comunicacion, esperables desde su lugar en la sociedad. Para que no sea un
esfuerzo ajeno a la marca y al negocio, sino que sea propio de la industriay de
la comunidad de accion. De esta forma, la marca debe llevar adelante un
diagnostico de su estrategia marcaria, para descubrir en qué temas la empresa
puede trabajar su comunicacion corporativa como: la seguridad vial, la
promocion de la conciencia aseguradora y de las conductas responsables, el
cuidado del medioambiente desde su espacio, ademas de las tendencias
corporativas de sustentabilidad. Y asi como visibilizar sus buenas practicas
hacia adentro.

Llevar mensajes de concientizacion, mas alla de campafias temporales o
estacionales, de acompafamiento en la vida de las personas y en cada
momento, en la toma de decisiones. Creemos que es clave encontrar este
territorio, que puede ser uno o mas de uno, en el cual la audiencia y la sociedad
en general espera que hable, que tome accion. Tomar postura y dejar en
evidencia sus creencias y valores. Aunque impligue un riesgo de tener
detractores en el proceso delimitar un norte para la marca y su bajada
comunicacional es lo mas sano, desde la salud de marca, en la construccion

de una imagen confiable y genuina.

Si la empresa se pusiera la camiseta de la sustentabilidad y decidiera
aplicarla a procesos sostenibles de trabajo lograria ain mas adhesién a sus

practicas. Por ejemplo, vemos que La Caja, como empresa parte de un grupo




global, tiene un capitulo de compromiso con la sustentabilidad y adhiere a los
objetivos de desarrollo sostenible. Esto también podria ser parte de sus
campafas, dar a conocer qué esta haciendo para colaborar en este sentido.
Siempre y cuando no sean compromisos mandatorios de las regulaciones que
debe cumplir. Con este punto no queremos decir que esté mal, por supuesto
todas las industrias tienen sus regulaciones, pero a lo que nos referimos es que
debe acompaiar y construirse el mensaje que la empresa adhiere a esos
compromisos por conviccién y no por deduccién de impuestos Unicamente.

En cuanto a esta linea de pensamiento, se podria establecer un dialogo
argumental con uno de los autores de la seleccion bibliografica, Angenot (1989).
Desde su analisis, entiende al discurso social como los sistemas genéricos que
organizan lo decible y lo escribible de cada época:

El autor sostiene que hablar de discurso social es abordar todos los
discursos como hechos sociales, y a partir de alli, como hechos histoéricos; y los
extrapola de manifestaciones individuales y se identifican en el plano de la
observacion. (Angenot, 1989)

En este caso, la Sustentabilidad responde a esa narrativa, asi como el
Propodsito y como este trabajo responde a la época, atravesado por el contexto.
En toda sociedad, la masa de discursos engendra un decible global y la sociedad
se objetiva en textos. En este sentido, el estudio de caso de esta tesina, el
discurso de la sustentabilidad y la redefinicion del propdsito de la empresa estan
inmersos en el contexto de las masas del discurso engendradas por el decible
global de este siglo.

Otra de las referencias bibliograficas, del marco tedrico, con la que
podemos seguir la reflexion es con Bourdieu (1988)

En linea con el autor, las palabras y los nombres construyen la realidad
social tanto como la expresan, asi se da el juego por el propdsito en la lucha por
el capital simbdlico. Para cambiar el mundo es necesario cambiar las maneras
de hacer y decir el mundo.

En este sentido, vinculado al caso de estudio, construir esta realidad y
seguir la narrativa del propésito responde a una tendencia. La sociedad identifica
a la construccién marcaria vinculada a su propésito. Estas decisiones se dan en

las luchas previas por el capital simbdlico.
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A continuacién, retomaremos el desarrollo de estas reflexiones en las

conclusiones.
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“Quiero despertarme en un mundo agradable
Quiero darme libertad

Ya no quiero dar lo que no tiene sentido
Solo quiero aqui estar.

Todas las personas pueden mejorar

Todos los caminos pueden ayudar

Si estas ahi, silo deseas

Este es mi suefio y el de muchos mas

Esta es mi casa, donde quiero estar

Calmar mi sed, viajar en paz.”

Mundo Agradable, de Seru Giran, en el album Seru ‘92. 1992.
Autor: David Lebon.
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Conclusiones

A modo de cierre, recapitularemos lo presentado, analizado y propuesto
como fin del informe de investigacion. Destacaremos las instancias clave del
proceso, obligatorio pero esencial de la formacibn académica como

profesionales de la comunicacion.

Al cierre de este trabajo, que llevamos adelante con el contexto particular
de la pandemia por COVID-194, se publicaron los resultados del Trust Barometer
de la agencia de Relaciones Publicas Edelman (2020). Es un informe que mide
lo que podemos decir que es un intangible: “En quién confia la gente”.

El Trust Barometer, Barbmetro de Confianza, es una encuesta que se
publica desde hace 21 afios y se realiza a mas de 33.000 personas en 27 paises
incluida la Argentina. Gobiernos, medios, empresas y ONG’s caen bajo una lupa
implacable, ahora con el sesgo de la pandemia. Traemos algunas de las
conclusiones de este informe, ya que se alinean al recorrido y refuerzan algunas
de las reflexiones que abordamos:

Las empresas resultaron lideres con 2 puntos mas que el afio pasado,
con un indice de confianza a nivel global del 61%, con una mejora en 17 de los
27 paises. En el caso de La Argentina sube 4 puntos respecto del afio pasado:
56%, el mismo numero que en Canada. Y con estos resultados nos
preguntamos: ¢ por qué la gente confia mas en las empresas? Los encuestados
respondieron: porgue manejan con cuidado la informacién y adoptan practicas
sustentables.

La sustentabilidad est4 en escena ligada estrechamente a la confianza.
Si bien no entraremos en detalle sobre la comunicacion mediatizada por la
pandemia, si es una reflexion oportuna que sigue poniendo en agenda a las
practicas sustentables como parametro de confianza de las empresas. Y
sabemos que generar confianza ya era un desafio de las organizaciones, antes

de la nueva normalidad -como se llama a este momento- pero este contexto

4 Es la enfermedad infecciosa causada por el coronavirus que se ha descubierto mas recientemente.
Tanto este nuevo virus como la enfermedad que provoca eran desconocidos antes de que estallara el
brote en Wuhan (China) en diciembre de 2019. Actualmente la COVID-19 es una pandemia que afecta
a muchos paises de todo el mundo. Fuente OMS: https://www.who.int/es/emergencies/diseases/novel-
coronavirus-2019/advice-for-public/g-a-coronaviruses
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implica revisar las buenas practicas actuales: usar voceros confiables, mostrar
cercania, comunicar sélo lo que se sabe, mantener el compromiso con la
sustentabilidad.

Como prometimos al comienzo de este trabajo, consideramos que esta
tesina abre futuros caminos para seguir investigando y que la sustentabilidad
llegé para quedarse, asi como el propésito. La comunicacién y su gestion
integral estan en el centro de la escena: ya que lo que no se comunica, no
sucede, asi como lo que si se comunica debe suceder.

A modo de balance, al inicio nos habiamos propuesto un abordaje mas
amplio del proyecto y luego, tanto el contexto como el objetivo de la tesina fueron
cambiando. Sin duda el lector o la lectora tendra sus preguntas, por qué no
incluir la voz de la empresa a través de entrevistas, por qué no mostrar el
comparativo entre campafas. Estas fueron algunas de las decisiones
estratégicas que consideramos pueden dar lugar a futuros trabajos que tomen
de referencia este recorrido inicial. Que abran nuevas aristas a partir de las
reflexione actuales y profundicen para donde se va abriendo este camino segun
los temas de agenda de los medios de los proximos afios. Como otras empresas
toman el proposito como su bandera, su compromiso con la sociedad y con sus
publicos, junto a topicos como diversidad, inclusion, género, discapacidad, entre
otros, presentes en los informes que incluimos en el recorte bibliografico.
(Tendencias en sustentabilidad, 2019; Edelman, 2020)

Ahora bien, a través de nuestro recorte actual pudimos iluminar algunos
conceptos y llegar a una serie de recomendaciones posibles para las empresas.
La importancia de consolidar las buenas practicas sustentables, la creacién de
comités de empresas sobre sustentabilidad, la aplicacién de regulaciones para
asegurar el cumplimiento de estas bajo determinados parametros, entre otros.
Como profesionales de la comunicacion es clave que sigamos estas
conversaciones que parecen responder a una tendencia que llegé para
guedarse y que dara lugar a otras. Estamos frente a un cambio de paradigma
comunicacional, asi como también consideramos que es un momento bisagra
en la profesion, de preponderancia y protagonismo de los comunicadores y

comunicadores. Hay que tomar la responsabilidad que implica este cambio y
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actuar en consecuencia, porque sabemos que la confianza se construye, pero
también se sostiene con trabajo en el tiempo.

Para responder otro de los cuestionamientos iniciales de nuestra tesina,
sobre el por qué elegir temas de agenda y por qué no. Consideramos que son
decisiones y limites discursivos de las empresas para llevar adelante su
estrategia de comunicacion, asi como elegir representar movimientos sociales
y/o exigencias de los colectivos a los cuales las empresas puede representar o
no, si son su target -entendido como su publico objetivo- o0 no lo son, pero esta
decision debe trascender su mensaje para vincularse a su propgsito. Y como
hemos visto, responde a una exigencia de la sociedad.

Hablamos de Marcas, hablamos de Sustentabilidad, y de Propdsito.
Sobre este ultimo concepto clave, podemos concluir que hay organizaciones que
nacen con un proposito claro, otras que sin embargo lo van descubriendo, y otras
gque lo van cambiando para permanecer vigentes. Lo que implica una
transformacion cultural para adaptarse al contexto, y en muchos casos esta
transformacion también se da de la mano de la tecnologia. Todas deben tener
en cuenta que la sociedad en su conjunto las esta mirando, y esta evaluando si
ese propasito es genuino y si cumple su promesa. Nuestra conclusion en este
sentido es que el propdsito para ser genuino debe estar en el ADN de la
empresa, debe descubrirse, mas que definirse, puertas adentro de la
organizacion. No es rapido ni sencillo, es un camino por recorrer y la clave
podriamos decir que es aliarse con expertos, formar equipos transdisciplinarios,
diversos, para sumar voces y experiencias en escena.

La comunicacion parece haberse vuelto mas compleja por estas
exigencias del nuevo paradigma, pero por el contrario implica volver a los
origenes, a lo mas simple, aunque debamos atravesar procesos mas complejos.
En muchos casos, la invitacion a deconstruirse y desaprender algunas practicas
anteriores es la premisa para iniciar este recorrido necesario, para no quedar en
el intento ni en buenas intenciones que en reputacion implican riesgos altos.

También es cierto que si el propdsito es genuino se reconoce sin
esfuerzo, si cuesta es sintoma de que la organizacion no esta lista y resta alguna
parte de este proceso de transformacion antes de poder explicitar su propaosito.

De igual manera, siempre es una oportunidad para el area de comunicaciones:
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hacer explicito un propdsito no tiene otro objetivo que alinearse con los distintos
publicos.

Algunos aprendizajes para considerar sobre el proposito:

-Trasciende a la empresa u organizacion: sus beneficiarios estan fuera de
la empresa. Algunos ejemplos son: nutrir a las familias, mejorar la vida de las
personas, facilitar el progreso y la conexion, resolver problemas de movilidad,
etc.

- Es prioritario: el propdsito sirve si se rechaza una oportunidad de
rentabilidad que no esta alineada con él. El orden de los factores si altera el
producto: determina donde se invierte, el tipo de materia prima que se usa, el
perfil de los proveedores con los cuales la empresa trabaja, etc.

- Tiene responsables: implica el compromiso del CEO y del directorio. En
este sentido el area de comunicacion puede proponer la estrategia a seguir,
capacitaciones e ideas; pero, al implicar un cambio cultural que atraviesa a

toda la organizacion, liderarlo es responsabilidad de la alta direccion.

De esta manera, concluimos que es muy importante fomentar nuestro
compromiso en relacion con las practicas que adoptamos, en lo profesional
como en lo personal. Un pequefio cambio en nuestros comportamientos puede
generar grandes cosas, es algo exponencial que nos ayudara a vivir mejor.
Podemos empezar por la concientizacién sobre buenas practicas, no demos por
hecho que todos estamos en la misma pagina, ni transitando el mismo camino,

aunque estemos en el mismo momento historico.

Las decisiones que involucren la sustentabilidad no deben ser vistas
como una moda o0 una pose para las redes sociales. Es fundamental y
mandatorio que nos involucremos al maximo, y cuanto antes, para crear un
impacto positivo en el medio ambiente: se trata de hacer de nuestro planeta un
lugar mas amable y de asegurar un entorno mejor para las préximas

generaciones.
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