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INTRODUCCION

En los Gltimos afios han cobrado importancia los
conceptos de comunicaciones y cultura dentro de la
organizacidén como medios para agilizar procesos y para

comprender mejor sus modos de operacidn.

La comunicacién organizacional se entiende también
como un conjunto de técnicas y actividades encaminadas a
facilitar vy agilizar el flujo de mensajes dgque se
intercambian entre los miembros de la organizacidén o entre
la organizacién y su entorno, de una forma estratégica; o
bien a influir en las opiniones, actitudes y conductas de
los publicos internos y externos de la empresa, todo ello
con el fin de que esta Gltima cumpla mejor y més

rdpidamente con sus objetivos de negocio.

La comunicacidén estratégica abarca tanto las
comunicaciones internas como la externa. El1 fin de esta
Gltima es crear, mantener e innovar constantemente sobre la
imagen de 1la organizacién, gque no es otra cosa dque la

interpretacién que la audiencia construye de la misma.

Para lograr que la percepcién sea positiva, la
empresa se vale de muchos instrumentos, entre ellos, la
publicidad institucional, con el fin de posicionar la

compafiia en sus diferentes publicos.



Especificamente, los audiovisuales pueden
calificarse como herramientas privilegiadas en la
incidencia de los procesos de integracidén social, promocidn

de héabitos, capacitacidén y educacidn.

Aunque se ha explorado abierta y profundamente en
este campo, sobre todo en lo que se refiere a las
comunicaciones y su desempefio estratégico, atn no se ha
construido una matriz especifica aplicable a cualquier
proyecto del ambito audiovisual en su modalidad
institucional; lo que representaria un modelo al momento de
posicionar la imagen de una empresa a través de

herramientas audiovisuales.

La construccién de una matriz de este tipo, se
justifica por el empirismo que reina en la realizacidén de
audiovisuales y por las divergencias en las comunicaciones
entre la empresa y los realizadores, lo que 1lleva a
producir ©piezas ajenas a las organizaciones que las

promueven.

A raiz de este vacio, se propone definir una serie
de lineamientos estratégicos para el desarrollo de
audiovisuales en esta linea, basada en el estudio vy
anadlisis de piezas institucionales para puUblicos externos,
utilizadas por empresas venezolanas del sector privado; y
basada también en la experiencia y el conocimiento del &rea
de expertos en comunicaciones corporativas, publicidad vy
audiovisual, que al fin y al cabo son los profesionales con

inherencia en estos procesos creativos. Sin mencionar la



referencia tedrica amplia en torno a las organizaciones y

sus procesos estratégicos.

Los procesos 1llevados a cabo para responder las
preguntas planteadas en este proyecto de investigacidén, se
describen a fondo en el capitulo de referentes
metodoldégicos, asi como la descripcidén de la investigaciédn,

muestra e instrumento de recoleccién.

Las posturas tedbricas sobre las organizaciones, el
sistema estratégico de comunicaciones y los elementos
fundamentales como los piblicos y la publicidad
institucional anteceden el capitulo que versa sobre los
audiovisuales como herramienta de la comunicacién
estratégica. Estos temas conforman la base tebrica vy

referencial del proyecto.

Posteriormente, se exponen las opiniones de los
expertos entrevistados y se analiza a fondo los
audiovisuales que conforman la muestra, para luego proponer
los lineamientos que guiaran estratégicamente la
realizacién de audiovisuales, para hacerlos cbénsonos con

los objetivos de la organizacién.

Finalmente, se expondran las conclusiones a las que
alcanza el proyecto de investigacidén y las recomendaciones
a todos aquellos profesionales que quieran hacer uso de la
herramienta que aqui se plantea, asi como a los futuros
tesistas que deseen comprobar la eficacia de estos

lineamientos.



1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. E1 Problema De Investigacién

Las preguntas claves a contestar en esta

investigacién son tres:

La primera definir qué es 1imagen corporativa,
concepto clave que ayudard a comprender y a sustentar las

investigaciones alcanzadas.

En el A&rea méas especifica de la produccidén de
audiovisuales institucionales, que es lo que concierne
directamente a este estudio, se plantea la segunda
interrogante: de qué manera influyen las herramientas
audiovisuales, en 1la creacidén vy posicionamiento de la

imagen corporativa.

Una vez contestado lo anterior se pueden cruzar las
variables imagen corporativa y produccidén audiovisual vy
terminar con la pregunta: cudles son los elementos a
considerar en la creacidén de audiovisuales institucionales,
para que proyecten eficientemente la imagen de 1la

organizacién.

En resumen, este proyecto de investigacidén pretende

responder a lo siguiente:



1. :Qué es imagen corporativa?

2. ¢Cémo influyen las herramientas audiovisuales en
la creacidén vy ©posicionamiento de la imagen

corporativa?

3. ¢Cuédles son los aspectos a tomar en cuenta para

la creacidén de audiovisuales institucionales?

1.2. Por Qué Es Un Problema Y Delimitacién De La

Investigacién

La principal motivacién de este proyecto es el
interés por conjugar el lenguaje audiovisual con el mundo
corporativo, de manera de demostrar que el primero puede
ser una herramienta Gtil vy necesaria en los procesos

comunicacionales externos de las organizaciones.

Para estudiar el impacto de las herramientas
audiovisuales en la difusién de la imagen institucional, es
fundamental entender que las comunicaciones juegan un papel
preponderante, dentro y fuera de las empresas. Es a través
de las estrategias y herramientas de comunicacién, que se

da a conocer a la organizacidén al medio que la rodea.

Las herramientas audiovisuales, por su parte, se

convierten en instrumentos fundamentales, con el valor



agregado de manejar un lenguaje propio, en el cual las
im&dgenes pueden llegar a convertir los valores de una
empresa en un lenguaje visual conciso y contundente, capaz
de transmitir una imagen positiva y coherente de 1la

organizacién.

Aunado a ello, al revisar material tedrico sobre el
tema, se llegd a la conclusidén de que estos se centran en
el aspecto puramente tedrico, o la simple realizacidén de

una produccidén audiovisual.

Se observan dos grandes vacios en los estudios al
respecto: primero, no generan lineamientos aplicables a
cualquier caso, basada en ejemplos exitosos de promocidén de
imagen a través de medios audiovisuales. En segundo lugar,
la mayoria de los casos abordan 1las herramientas
audiovisuales y la imagen corporativa como temas separados,
produciendo que los audiovisuales institucionales, no sean

producto, ni reflejo de la identidad de la organizacidn.

Este proyecto busca crear una matriz que parta de
casos reales y del conocimiento de expertos en estéas &reas,
y que permita la realizacidén de mensajes institucionales
que reflejen eficiente y fehacientemente la imagen de la

empresa.

El principal aporte de esta investigacidén es llenar
una vacio metodoldgico y solucionar la disfuncién

comunicacional a la cual deben enfrentarse las



organizaciones cuando solicitan este tipo de proyectos a

profesionales.

La elaboracidén de dicha metodologia requiere de un
tiempo prudencial, para la indagacién de informacidén y de
producciones audiovisuales de naturaleza institucional. Por
ello se establecen las siguientes fronteras espacio -

temporales:

Estudio teérico dentro de un marco temporal de 1972

a 2002.

Anadlisis de ocho (8) muestras de audiovisuales
institucionales, destinados a campafias de imagen

corporativa dentro de un marco temporal de 1998 a 2002.

Entrevistas a veinte y cuatro (24) expertos en las
areas de: publicidad, audiovisual y comunicaciones

corporativas.

1.3. Para Quién Es Un Problema

El hecho de que no exista una matriz que proponga
lineamientos generales para el desarrollo de audiovisuales
institucionales, le hace el trabajo més dificil a los
comunicadores corporativos y a los productores

audiovisuales.



Llenando este vacio metodoldégico se le proporciona
una Util herramienta a las organizaciones y a sus gerencias
de comunicaciones externas, para desarrollar estrategias

mas efectivas de imagen institucional.

Una matriz, de esta naturaleza, es un aporte
importante para 1los realizadores audiovisuales, pues les
ayuda a reflejar en el audiovisual el mensaje dque la
organizacién desea transmitir a su publico, sin
desvirtuarlo. Siendo coherente con lo que la empresa es y

consecuente con sus objetivos de negocio.

Como valor agregado, otros tesistas o
investigadores pueden ©partir de esta metodologia vy
aplicarla a un caso especifico. Luego de realizado el
audiovisual se puede entonces medir la efectividad de

herramienta propuesta.



2. REFERENTES METODOLOGICOS

E1l presente capitulo pretende explicar el proceso
que se llevd a cabo para alcanzar los objetivos generales y
especificos de la investigacidén, gque se exponen en los

apartados siguientes.

La recabacién de la informacidén, el procesamiento
de los datos, 1la descripcién de 1los diversos tipos de
investigacién y el proceso necesario para responder a las
preguntas de la investigacién, son materia de este

capitulo.

La determinacién de la muestra, dentro de un
universo especifico y la puntualizacidén del instrumento
usado para acercarse a la misma, también se describiran en

este espacio.

2.1. Objetivo General De La Investigacién

Analizar las estrategias audiovisuales de
posicionamiento institucional e imagen corporativa de las
empresas del sector privado, a fin de proponer lineamientos

para el desarrollo de proyectos audiovisuales corporativos.



2.2. Objetivos Especificos De La Investigacidn

Del objetivo general de la investigacidén se derivan

los siguientes objetivos especificos:

- Investigar los criterios tedéricos que deben permanecer en

torno a la gestidén de imagen corporativa.

— Conocer los criterios que deben regir la produccibén de
audiovisuales corporativos para la empresa del sector

privado.

- Proponer lineamientos de comunicacién audiovisual para el
desarrollo vy produccién de audiovisuales corporativos

eficaces.

2.3. Tipo De Investigacién Y Disefio

Este proyecto de tesis se inscribe en la modalidad
ITI. Es un disefio de proyectos y produccidén en su modalidad
dos, es decir, aquel que contempla sdélo la fase de disefio y

plan de produccién.

La finalidad de la investigacidén es aplicada, es
decir, se lleva hasta la fase de aplicacién (Bavaresco,

1997) .



La aplicacidén de la investigacidén se refiere al
desarrollo de lineamientos para realizar un proyecto
audiovisual corporativo eficaz, que constituye la praxis de
conceptos tebricos observados durante el desarrollo de la

tesis.

El proyecto de tesis tiene un alcance transversal,
las caracteristicas del objeto de estudio y el consecuente
desarrollo del proyecto requirié de material actual vy

reciente.

La investigacidén tiene una profundidad explicativa,
ya que la intencién fue relacionar el desarrollo de
mensajes institucionales externos en la produccién de
audiovisuales corporativos eficaces, a través de unos

lineamientos de orden estratégico.

Las investigaciones explicativas son aquellas gque
pretenden descubrir las causales, motivos o razones que son

desconocidas a los problemas planteados (Bavaresco, 1997).

En el caso particular de la investigacidén
planteada, se buscd conocer cdémo los audiovisuales
institucionales pueden ser més apegados a la filosofia de
la organizacién si se toman en cuenta ciertos aspectos

propuestos en el proyecto de investigacidn.

La naturaleza, en un primer nivel, es documental,

es decir, se basdé en la obtencién y anédlisis de datos



provenientes de diversos materiales; se realizdé una
recoleccidén de datos con el fin de obtener una base tedbrica
y marco referencial adecuado para el posterior desarrollo

del proyecto (Arias, 1997).

En primer lugar se realizdé un arqueo bibliogréafico
detallado en distintas bases de datos de bibliotecas de la
ciudad, como: La Biblioteca ©Nacional, Biblioteca de la
Universidad Catélica Andrés Bello, Biblioteca de Ciencias
Sociales de la Universidad Central de Venezuela, Biblioteca
Simén Rodriguez, Biblioteca CADAFE, Biblioteca del Banco
Central de Venezuela, Biblioteca Rémulo Betancourt vy

bibliotecas personales.

En dicho arqueo se encontrdé un aproximado de cien
(100) 1libros y una cantidad similar de tesis de grado vy
otros documentos que versan sobre: cultura organizacional,
comunicacién institucional, empresa, 1imagen e identidad
corporativa, gerencia, marketing, posicionamiento,
publicidad corporativa, audiovisuales y otros gque tienen

relacidén directa con el problema de investigacidn.

De esos cien (100) 1libros y tesis se revisaron y
ficharon un promedio de sesenta (60) y se citaron unos
cincuenta (50) 1libros, tesis de grado y documentos en

general con relacidén directa sobre el tema.

El proyecto también es de tipo empirico, porgue se

llevé a cabo la propuesta de lineamientos metodolbégicos que



podran ser aplicados al momento de realizar un audiovisual

corporativo.

Es un trabajo de campo porque requirié la
elaboracién de entrevistas a expertos y el logro de los

objetivos dentro de un marco no controlado.

Las investigaciones de campo permiten recolectar
los datos directamente de la realidad dentro de un universo
determinado - que se describird en el siguiente apartado-

sin controlar variable alguna (Arias, 1997).

2.4. Universo De Estudio

Morles (citado por Arias, 1997) dice que "“lLa
poblacién o universo se refiere al conjunto para el cual

seran validas las conclusiones que se obtengan” (p. 51).

Bajo este marco, el universo de estudio estéa
conformado por tres unidades bien delimitadas,
especialistas en comunicacidén corporativa, publicidad vy

audiovisual.

El universo no es infinito, pues se puede contar,
pero es muy amplio. Dada 1las dificultades de acceder a
estadisticas que revelen la cantidad de especialistas que

tienen inherencia en las unidades antes mencionadas, se



tomé la decisidén de elegir una muestra de expertos para
consultar su opinidén sobre criterios tedbricos que privan en
la gestién de imagen corporativa, asi como aquellos que
rigen la produccidn audiovisual y la publicidad

institucional.

2.5. Muestra

La muestra seleccionada, como se menciond, es de
expertos. En cilertos estudios cualitativos, para generar
hipétesis méas precisas, es necesario consultar la opinidn
de especialistas en un tema (Hernandez, Fernandez vy

Baptista, 1998).

La muestra de expertos estd conformada por
especialistas en comunicaciones corporativas, publicistas y
audiovisualistas, quedando constituida por veinticuatro(24)
personas, después de haber realizado un sondeo en estos
campos, obteniendo un 1listado que se ubica posterior al
cuadro de distribucidén muestral donde se agrupan 1los

expertos seleccionados.



Cuadro 1: Distribucién Muestral

Expertos #

Tebricos de Comunicaciones Corporativas 4
Gerentes de comunicaciones de empresas

del sector privado :
Consultores de Comunicacién Corporativa 4
Directores creativos de las agencias de

publicidad *
Tebricos Audiovisuales 4
Directores o productores audiovisuales 4
TOTAL 24

2.5.1. Listado de expertos

Se buscé gque los tebricos de comunicaciones
corporativas tuvieran experiencia en docencia, con el
agregado, de que muchos de ellos fueron elegidos por su
inherencia en el campo, ya sea a través de la escritura de

libros u otra actividad. Estas personas son:

- Jacqueline Ceballos: Es técnico Superior Universitario en
Publicidad egresada en 1983; es gerente de publicidad,
mercadeo y ventas de Globovisién, asi mismo conduce el
programa Otra Visidén en ese mismo canal, donde se exponen

casos de imagen y comunicacidén corporativa (Ver anexo D).




- Joan Costa: es un comunicador con amplia experiencia,
escritor de libros sobre publicidad institucional e imagen

corporativa (Ver anexo E).

- Rall Llovera: Licenciado en Comunicacidédn Social de 1la

UCAB, Doctor egresado de la Universidad Paris Nord XIII. Ha

sido profesor universitario, gerente del area de
comunicaciones corporativa de diversas empresas,
periodista, consultor e investigador en diversas

organizaciones de renombre como la UNESCO (Ver anexo F).

- Max ROmer: Es Licenciado en Comunicacién Social de la
UCAB, Doctor en Ciencias de la Informacidén en la
Universidad de La Laguna en Tenerife, Espafia. Profesor
universitario, autor del 1libro “Comunicacidén Global: E1
Reto Gerencial”; actualmente es director de la Escuela de

Comunicacidén Social (Ver anexo G).

Se eligieron aquellos gerentes que trabajan
directamente con las comunicaciones de las empresas o en su
defecto en el Aarea de mercadeo, de aquellas empresas del
sector privado que no cuentan con un departamento de

comunicaciones. Los expertos en esta A&rea son:

- Yrina Kosohovski de Multinacional de Seguros: Egresada
del ISUM en el afio 2000 en Mercadeo, mencidén
comercializacién. Actualmente desempefia el cargo de VP de

Mercadeo de Multinacional de Seguros (Ver anexo H).



- Liliana Sierralta de Coca Cola: Comunicadora Social con
experiencia en el manejo de la Imagen Corporativa y la
Gerencia de Informacién y de Relaciones con la Comunidad.
Ha trabajado en el desarrollo de planes de comunicacién e
informacidén y el disefio de programas educativos,
culturales, comunitarios, ambientales y de responsabilidad
social. Posee experiencia en campafias publicitarias,
institucionales, comerciales y de mercadeo. Actualmente se
desempefila como Gerente de Comunicaciones Corporativas en

Coca Cola (Ver anexo I).

- Bernardo Fischer de CANTV: Es periodista egresado de la
Escuela de Comunicacién Social (UCAB) en el afio 1976; cursd
estudios en la Universidad de Columbia y posteriormente en
el IESA. Ha trabajado como periodista en el &rea econdbdmica
y actualmente se desempefia como Gerente de Comunicaciones

Externas de CANTV (Ver anexo J).

- Ileana Nifio de Unibanca: Es licenciada en educacidn
egresada de la UCAB, con especializacién en Desarrollo
Organizacional; tiene cuatro afios como Gerente de eventos y

promociones de Unibanca (Ver anexo K).

Los consultores independientes de comunicaciones
corporativas, tienen una visidén bien importante del estado
de las empresas y su influencia es determinante en los
procesos de negocios de las organizaciones. Se eligieron
basdndose en su trayectoria profesional y en el prestigio

de las compafiias donde laboran. Ellos son:



- Tulia Monsalve de Manrique & Monsalve: Es egresada en
Comunicacién Social de la UCAB, en 1995; tiene especialidad
en Comunicacidén Organizacional. Es miembro de Liderazgo y
Accidén, ha trabajado para Gerardo Cabafias y Pizzolante
Comunicacién Estratégica, fundadora de Manrique & Monsalve
y profesora invitada de la UCAB y la Universidad Monteéavila

(Ver anexo L).

— Cheryl Cemeler de Comstat Rowland: Egresada de la UCAB en
el afio 2000, en Comunicacién Social, ha trabajado como
redactora de la Revista Bussiness Venezuela, en Venancham,
RCTV y ahora en Comstat Rowland como consultora

independiente (Ver anexo M).

- Evelyn Navas de Estima Comunicaciones: Evelyn Navas tiene
amplia experiencia en el area de consultoria, ha trabajado

con clientes como Mc Donalds, entre otros (Ver anexo N).

- Thony Da Silva de Pizzolante Comunicacién Estratégica: Es
licenciado en Comunicacién Social de la UCAB. Tiene méas de
ocho afios de experiencia en el Aarea de comunicaciones
estratégicas y asuntos corporativos; ademds de diez afios de
experiencia en las A&reas de desarrollo <creativo vy

audiovisual (Ver anexo N).

Criterio similar se uso para elegir a los creativos
publicistas, se dio preferencia a los directores creativos
de las agencias de publicidad de prestigio nacional e

internacional. Esta muestra la componen:



- Vladimir Carvajal de Leo Burnett: Egresado de la Escuela
de Comunicacién Social, Mencidén Publicidad de la UCV en
1991, ha trabajado como redactor creativo en Corpa
publicidad y McCann Erickson. Actualmente trabaja como

Director Creativo en Leo Burnett (Ver anexo 0)

- Alfredo Vazquez de Ghersy Bates: Es publicista egresado
del 1Instituto Nuevas Profesiones, con diez afios de
experiencia en agencias de publicidad, trabajando con
imagen corporativa, de servicios y con cuentas comerciales.
Ha sido colaborador en la creacidén de los mensajes de la

Alianza para una Venezuela Sin Drogas (Ver anexo P).

- Aris Amiel de Fischer Grey: Es egresado de Técnico
Superior en Publicidad del Instituto Nuevas Profesiones vy
tiene amplia experiencia en agencias de publicidad;
actualmente se desempefia como creativo en Fischer Grey,
manejando cuentas comerciales e institucionales (Ver anexo

Q) .

- Ivo Di Biaggi de Concept: Cursd estudios de Publicidad
en el Instituto Universitario de Nuevas Profesiones;
trabajé en Leo Burnett, en el a&rea de produccidédn desde 1980
hasta mediados de 1983, cuando entra a Fischer / Fineman
como Redactor Creativo. En 1988 entra en Concept Publicidad

como socio VP Director Creativo (Ver anexo R).

Se selecciondé a los tedricos del &rea audiovisual,
con perfil de docentes de las diversas universidades de

Caracas, especialmente de la UCAB, cuya tradicidén y énfasis



en esta A&rea es ampliamente conocida. Las personas

seleccionadas fueron:

- Miguel Lépez: Es licenciado en artes, mencidén
cinematografia, egresado de la UCV en 1999; actualmente
cursa los estudios de postgrado de Comunicacidn
Organizacional en la UCAB. Ha trabajado como asistente de
direccibén, productor, guionista vy director en micros,
audiovisuales institucionales, unitarios para TV,
documentales para diversas productoras, entre ellas CINESA

(Ver anexo S).

- Antonio Almeida: Posee amplia experiencia en la
produccién cinematogradfica y televisiva en paises como
Italia, Francia, Polonia, Panama y Venezuela. También se ha
desempefilado como asesor comunicacional, investigador vy
consultor internacional en comunicaciones. Es docente de
pregrado en la UCV y de maestria en la Universidad José

Maria Vargas (Ver anexo T).

- Carlos Eduardo Ramirez: Licenciado en Comunicacidén Social
de la UCAB; fue director de postproduccién de comerciales
por més de quince afios para diferentes casas productoras;
se ha desempefiado como Coordinador Académico del Centro
Latinoamericano de Estudios de Comunicacién. Actualmente es
Jefe del Departamento Audiovisual de la UCAB y profesor de

diversas catedras en la misma institucién (Ver anexo U).

- Luis Alberto Diaz: Tiene formacién filoséfica y ha
ejercido la docencia durante cuarenta afios; critico de

cine, guionista e investigador del Centro de Cultura



Filmica. Es profesor fundador y ex Jjefe del Departamento
Audiovisual de la UCAB vy Jefe de la céatedra de

cinematografia de esta institucidén educativa (Ver anexo V).

Los directores de productoras audiovisuales, se
eligieron, ©principalmente, por su experiencia en la
realizacidén de audiovisuales institucionales. Los expertos

seleccionados fueron:

- Segundo Cardozo de Xigo Producciones: Es licenciado en
artes egresado de la UCV, tiene doce afios de experiencia en
direccién y produccidén, y cuatro afios como director de Xigo

Producciones (Ver anexo W).

- Héctor Barboza de A&B Producciones: Inicié su carrera
como publicista en Leo Burnett de Venezuela, en el
departamento de produccidén audiovisual, después decide
profundizar en el &rea de 1la cinematografia y pasa a
trabajar en 35 MM Productora cinematogréafica de
comerciales. Mas tarde decide independizarse Jjunto a

Enrique Aular y funda A&B producciones (Ver anexo X).

- Daniel Ramos de Prime Time: Es publicista egresado del
Instituto Nuevas Profesiones, ha trabajado como asistente
de produccidén en agencias de publicidad, como asistente de
direccidén en diversas productoras. Actualmente es director

asociado de Prime Time (Ver anexo Y).



-Oscar Montanti de OM Films: Licenciado en cinematografia
de la Universidad Nacional de La Plata en Argentina. Ha
participado en al menos veintiocho producciones
cinematogradficas en su pais. Radicado en Venezuela desde
1984, se ha dedicado a la produccién de comerciales para
diversos anunciantes; ganador de numerosos reconocimientos
como el Festival (publicitario) de Cannes, entre otros (Ver

anexo 7).

Es 1importante destacar gque no se aplicdé ningln
criterio probabilistico en la eleccién de los expertos,
sino que fueron escogidos por Jjuicio. E1 muestreo por
juicio, intencional u opinatico permite seleccionar a los
elementos en base a criterios determinados por los

investigadores (Arias, 1997).

Asi mismo se incorporé a la muestra ocho (8)
audiovisuales institucionales, proporcionados por los
directores y publicistas entrevistados. Estos fueron
analizados cuantitativamente sobre la base de los

indicadores sugeridos por los expertos.

2.6. Instrumento De Recoleccién De Datos E Informacidn

Se elaboraron tres tipos de cuestionarios, uno para
cada unidad de estudio: comunicaciones corporativas,

publicidad y audiovisual (Ver anexo A, B y C).



Los cuestionarios se estructuraron con preguntas
abiertas, relacionadas estrechamente entre si y gque buscan
responder desde preguntas netamente tedricas hasta las més

practicas.

Las ©primeras, tebricas, dieron la Dbase para
relacionar los criterios de los expertos con lo expuesto en
el marco referencial o tedrico; mientras que las preguntas
de orden practico, estédn directamente relacionadas con los

lineamientos para realizar audiovisuales institucionales.

Los cuestionarios se sometieron a una prueba
piloto; en principio se aplicaron a dos personas por cada
unidad de investigacidén, vya referidas en los apartados

anteriores.

De esta prueba, se redujo el nuimero de preguntas de
cada cuestionario, al sintetizar en una, ideas similares o
al eliminar definitivamente preguntas que redundaban o no

aportaban para el desarrollo de la investigacidn.

Asi mismo se incluyd, a la segunda versidén de los
cuestionarios, un encabezado de identificacidén de las areas
a estudiar, el nombre del experto, la fecha, el tipo de
entrevista y una breve sintesis curricular del

entrevistado.

Finalmente, se decidié ampliar la muestra a dos

personas mas por unidad, aplicando el instrumento de forma



directa, cara a cara, y de forma indirecta, a través de

correo electrdnico.



3. LAS ORGANIZACIONES

3.1. ;Qué Son Las Organizaciones?

Comprender las organizaciones no es una tarea
facil. Se puede empezar estudiando a gque se refiere la

palabra organizacidn.

Se refiere a la distincidén entre algo organizado y
algo no organizado, algo que se ha estructurado para la
consecucibén de ciertos objetivos, frente a algo que no es

producto de una accidén conjunta (Flores, 1996).

Todo en el lugar adecuado, sincronizado de tal
manera que se pueda conseguir un propdsito. Por lo que se
puede decir que todo en la vida necesita de una

organizacién.

Para Fernandez (1999) la sociedad actual se
construye gracias a la relacidén entre un gran numero de
organizaciones: escuelas, iglesias, comercios, industrias,
bancos, hospitales, etc. Y son estas las gque cubren las
necesidades sociales y econdémicas de la poblacidén. E1 autor
lo resume diciendo: “(..)vivimos en una sociedad

organizacional” (p.11).



Cualquier grupo social que analicemos es fiel
reflejo de lo antes expuesto. Desde la familia - donde cada
elemento tiene un rol que permite que una casa funcione;
hasta un pais, donde 1la distribucién de tareas vy los
objetivos a lograr son mucho mas complejos- identificamos

una organizacién.

La organizacidn requiere que sus miembros
posterguen sus necesidades individuales, para unirse en la
bltisqueda de intereses de tipo colectivo. Se puede hablar de
organizacién cuando los individuos que 1la forman asumen

deseos y creencias colectivas como propias (Flores, 1996).

Podemos concluir que para que exista una
organizacién, los integrantes deben sentirse plenamente
identificados con el propdésito de la misma, para gue se

sientan motivados a trabajar por alcanzarlo.

Todo lo dicho, esboza un concepto muy sencillo de
lo que es una organizacidén, pero hay otros elementos que
agregar a esta definicién. Desde un punto de vista tedrico

muchos autores han trabajado en ello.

Para Melinkoff (1982), ™“(..)la organizacidén es un
medio para alcanzar fines diversos, dentro del conjunto de

actividades que el hombre realiza” (p.19).

De esta conceptualizacién se pueden extraer los

siguientes elementos: El1 autor entiende a la organizacidn



como un medio, para lograr un fin, cbébmo, a través de una

serie de tareas.

Barnard (citado en Hall, 1983) por su parte la ve
de la siguiente manera: “Una organizacidén es un sistema
conscientemente coordinado de actividades o fuerzas de dos

o mas personas” (p.29).

Este autor agrega detalles claves, como gue se
trata de un sistema consciente y coordinado, en el que

participan dos o més personas.

Luego Hall (1983) propone un concepto mucho mas

elaborado:

Una Organizacién es wuna colectividad con unos
limites relativamente identificables, un orden
normativo, rangos de autoridad, sistemas de
comunicacién y sistemas de pertenencia
coordinados; esta colectividad existe de manera
relativamente continua en un medio y se embarca
en actividades gque estadn relacionadas, por 1lo
general, con un conjunto de objetivos (p.33).

Habla ya de un sistema mucho més complejo donde
estadn presentes unos limites, un aparato normativo, una
autoridad vy ©por ©primera vez incluye un sistema de

comunicaciones como parte esencial de una organizacién.

Finalmente Fernandez (1999), con una visidén un poco

mas pragmatica lo plantea de la siguiente manera:



Dos o mé&s personas dque: saben que ciertos
objetivos s6lo se alcanzan mediante actividades
de cooperacidén; obtienen materiales, energia e
informacién del ambiente; se integran, coordinan
y transforman sus actividades para transformar
los recursos; reintegran al ambiente los insumos
procesados, como resultado de las actividades de
la organizacién. (p.13).

En resumen, visualiza a la organizacidén como un
ente capaz de absorber recursos del ambiente y regresarlos

procesados.

Reuniendo todas estas definiciones las autoras

(2002) concluyen gue una organizacidn es:

Un medio a través del cual dos o mas personas se
unen para lograr un objetivo, creando un sistema
consciente y coordinado de actividades, regido
por cilertos limites y normas e interconectado por
un red de comunicaciones; que extrae su materia
prima del ambiente y la devuelve como recursos
procesados.

3.2. Elementos De La Organizacién

Como concluimos toda organizacidén es un sistema y
este es una agrupacidén de partes que funcionan de forma
sincronizada. El1 estudio de esas partes o elementos que
permiten el funcionamiento del sistema es lo que atafie a

este apartado.



Los elementos o caracteristicas Dbéasicas de la
organizacidén son las siguientes: tamafio, interdependencia,

insumos, transformacidén y productos (Fernandez, 1999).

El tamafio puede determinarse en funcién de sus
recursos econdmicos, tecnoldgicos y humanos. Tiene que ver
con el nUmero de personas que laboran en la organizacidn.
Una empresa para funcionar necesita como minimo dos
personas; a medida que esta aumenta de tamafio su manejo y
control se vuelve mas complejo y se hace mAs necesaria la

comunicacién.

La interdependencia son las relaciones que integran
a los miembros de una organizacidén, que influyen de manera
reciproca. La interdependencia permite observar la
diferencia entre individuos aislados e individuos

relacionados entre si.

Los insumos son los recursos que la organizacidn
necesita para sobrevivir y que obtiene del medio externo.
Estos recursos son: energia, personas, materiales, recursos

financieros e informaciédn.

La transformacién es el proceso que convierte a los
insumos en productos. Una organizacién debe lograr que el
proceso adecuado actlie sobre el insumo correcto en el
momento preciso. La continuidad de estos procesos requiere
de una efectiva coordinacidén y un estricto control de la

organizacién.



Y por wGltimo los productos, que son el resultado
del ciclo de actividades ordenadas y controladas que la
mayoria de las veces vuelven a formar parte del medio
ambiente. No importa el sector al gque pertenezca la
empresa, esta se verd reflejada en su exportacidén al medio.
Podemos hablar de un ciclo: la organizacidén adquiere nuevos
recursos, los transforma vy nuevamente los exporta al

ambiente.

Otra clasificacidén, en cambio, reduce los elementos
fundamentales de la organizacién, a tres: cargo,

comunicacién y planificacidén (Flores, 1996).

Un cargo es mads que un conjunto de deberes y
responsabilidades. Un trabajador cuando ingresa a unha
organizacidén recibe una descripcidén de la funcidn que debe
desempefiar, un modelo, pero también establece compromisos
de palabra acerca de lo que se espera de él. Un cargo estéa
formado, entonces, por estos compromisos y no por una

descripcidén de funciones rigidas y estandarizadas.

Segtin Flores (1996) cuando hablamos de comunicacidén

dentro de la organizacidén podemos definirla asi:

La comunicacién es la generacidén de compromisos
sociales. Es escuchar las declaraciones politicas

que posibilitan la existencia de una
organizacidén. Es escuchar las peticiones vy las
promesas especificas que constituyen el
funcionamiento diario de la organizacién. La
comunicacién, el acto de escuchar, es la

constitucién de la organizacién y no una



herramienta del individuo para el intercambio de
ideas y datos (p.69).

Este concepto de comunicacién la plantea no como
una herramienta, sino como la capacidad concreta de
escuchar y de crear lazos sociales dentro de una empresa u
organizacién. Es a partir de estos vinculos que la compafiia

se constituye y funciona.

En relacién a la planificacién es cierto que las
organizaciones desean predecir el futuro y estar siempre
preparadas para enfrentarlo, disminuyendo asi la
incertidumbre y el riesgo que esta trae consigo. Sin
embargo, las predicciones o la planificacidén deben
plantearse de tal manera gque no impidan la innovacién. Es
decir, gque deben ser derivadas de una conversacidén sobre
oportunidades, y contestando a la pregunta: cqué

posibilidades podemos abrir para nosotros mismos?

Ambas clasificaciones o listados de los elementos
de la organizacidén pueden ser Utiles de acuerdo a la
circunstancia a la que nos enfrentemos, de tipo operativo o
de tipo productivo; por lo que seria provechoso
fusionarlos, y entonces diriamos que los elementos de una
organizacidn son: tamafio, interdependencia, insumos,
transformacién, producto, cargo, comunicacién y

planificacién.



3.3. Tipos De Organizacién

La organizacidén es un concepto muy genérico, en el
que encajan muchas agrupaciones humanas. Sin embargo, se
pueden identificar diferencias importantes entre unas vy
otras que permiten clasificarlas de acuerdo a diferentes

criterios.

Se puede clasificar a 1las organizaciones de la
siguiente manera: formal, informal y social (Blau y Scott

citados en Francés, 1988).

Hablan primero de una organizacién formal
entendiéndola como estructura preescrita, o las relaciones
establecidas por 1los encargados del disefio. Es decir: a
través de organigramas, descripcién de funciones,
procedimientos, entre otros. Lo que le otorga el caracter

formal, es entonces, que provienen de la autoridad.

Detrds de toda organizacién formal surge una
organizacién informal, en la medida en que los miembros de
la misma generan sus propios vinculos y modos de relacién.
Y esta organizacibén paralela termina siendo la organizacidn
operante, tanto para los objetivos formales como para 1los

grupales.

También se reconoce una organizacidén social, que es
aquella que surge de manera esponténea, sin estar vinculada

a ninguna organizacién formal.



Desde otra perspectiva se puede clasificar a las
organizaciones, de acuerdo a cbémo se relacionan con sus
valores, como empresas: coercitivas, utilitarias o)

normativas (Romer, 1994).

En las empresas coercitivas se fuerza al personal a
aceptar los valores, lo que genera una relacidén débil entre

el patrono y el empleado.

Por otra parte estan las organizaciones
utilitarias, que no tienen la capacidad para forzar a sus
miembros a asimilar sus valores, pero tampoco de motivarlos
a hacerlo. Aqui la directiva asume que la relacidén de 1los

empleados con la empresa es de provecho personal.

Por ultimo, en las de tipo normativo existe un
fuerte vinculo entre los miembros de la organizacidén y los
valores que la rigen y todos estédn integrados para lograr

un objetivo comun.

Estas categorias no son excluyentes entre si, por
ejemplo, una organizacidn de tipo formal, puede
perfectamente clasificar como una de tipo <coercitivo,

normativo o utilitario.



3.4. Filosofia De Gestién

3.4.1. Misidn

Una empresa debe tener un norte o una meta por la
que trabajar. Mas alléd de eso, debe saber claramente cuales
son los medios con los que pretende conseguirla y en los

principios en los que van a basarse sus decisiones.

La misidén es un enunciado que describe el caracter
de la compafiia, muestra cuales son sus prioridades. En
resumen, lo que la compafila es y quiere llegar a ser, el

propbésito de la compafiia (Garbett, 1991).

Podemos decir gque la misidén es la meta méxima de la
compafiia, su razbén de ser, y la guia de todas sus acciones,

resumida en una frase o parrafo.

Esta frase o parrafo debe contener: la descripcidn
de la compafiia, objetivos y principios operativos (Romer,

1994) .

Como expone Garbett (1991) un ejemplo es la misidn
de las Industrias Venoco, que estad expresada de la

siguiente manera:

Venoco, teniendo como principio guia la
satisfaccidén de sus clientes, promueve, opera y
lideriza negocios rentables propios o) en

asociacién dentro de la industria quimica,



petroquimicas, de lubricantes y sus actividades
conexas orientadas al mercado nacional e
internacional, valiéndose de sus méritos vy
capacidades y de sus ventajas competitivas reales
en tecnologia en recursos humanos (p.15).

Se puede extraer de este texto que existe una clara
vinculacidén con el negocio de la quimica, especificamente
la petroquimica. Una definicién directa de su rol en la
satisfaccién del cliente y como lider de negocios rentables
en Venezuela o en el exterior. Y finalmente, Venoco,
reconoce sus ventajas competitivas y las enfoca en las

adreas de tecnologia y recursos humanos.

Los elementos importantes en el enunciado de la
misién de una compafila son los siguientes: calidad,
crecimiento, relaciones con 1los empleados, cliente como
centro de atencidén, actitud competitiva, responsabilidad
ante los accionistas, relaciones ante los intermediarios y
el comercio, objetivos de mercadeo, participacibén en

asuntos publicos, ética, entre otros (Garbett, 1991).

Como conclusidén puede extraerse que lo importante
en la redaccién de una misidén es que la empresa tenga claro
quién es, a qué se dedica, cbémo lo hace, sus principales
objetivos, qué ofrece y qué la diferencia de sus

competidores.

Para Garbett (1991):“El sélo hecho de imprimir vy

distribuir un documento no serd suficiente, pero si un



punto de partida. Los fundamentos de la misién tienen que

ser reiterados y elaborados de forma continua” (p.24).

Para lograr que un concepto tan etéreo sea
asimilado a la cultura de la empresa es necesario la
elaboracidén de un plan estratégico de comunicaciones gque

permita alinear a los gerentes con estos preceptos basicos.

Es decir, que para que este enunciado cumpla su
funcién de guia de las acciones de la compafiia, debe haber
una identificacidén de todos los miembros de la empresa con
la misién. Para lograrlo debe trazarse un plan que

involucre a todos los niveles de la organizacidbn.

La misién tiene dos comportamientos sobre la
organizacién: el primero, le da un sentido y un propdsito a
la existencia de ese colectivo, y segundo, le sirve de guia
para la consecucidén de sus objetivos. Le da a la empresa
una funcidén social, y a sus miembros una funcidén personal

frente a la corporacién (Romer, 1994).

La misién le da a la empresa y sus miembros una
razédn de ser, una utilidad, més alléd del simple beneficio
econdémico. e permite a la empresa sentirse parte
integrante de la sociedad en la que estd inmersa, y a su
personal, la sensacidén de que sus objetivos estan ligados a

los de la empresa.



Para ROmer (1994): “Establecer la misién de una
empresa es un paso fundamental. ¢;Por qué?. Es el proceso
que determinarid las reglas del Jjuego de la corporacidn
frente a 1la ‘competencia deportiva’ del resto de las

corporaciones” (p.71).

La misidén es entonces el norte de la empresa, el
director silencioso que la conduce, siempre y cuando haya

sido internalizada por toda su gente.

3.4.2. Visidn

Una empresa debe tener claro la meta a alcanzar,
pero ademas debe tener una abstraccién de cuidl es su fin
maximo y de qué es lo gque 1la hace seguir adelante y

mantenerse en el tiempo.

Segtin Romer (1994): “La visidén corporativa es un
conjunto de ideas generales, la mayoria de ellas
abstractas, gque proporcionan el marco de referencia de la
empresa en dos tiempos: lo que es y lo que quiere ser”

(p.73).

Las estrategias y 1las 1lineas de accidén de la
compafiia deben partir de la wvisidén, que sirve como motor

del trabajo gerencial. La visién se hace palpable en 1la



misién, en forma de objetivos estratégicos, que se

concretan en proyectos y metas especificas (Rémer, 1994).

La diferencia entre misidén y visidén es entonces muy
sutil, 1la misién son las metas reales, palpables vy
concretas. Mientras que la visidén es el ideal de 1la
empresa, su razbén de vida, a partir de la cual deviene la

misidn.

La visibén requiere de una gerencia comprometida y
que fomente la participacién de todos los miembros de la
organizacién en el logro de sus objetivos. Muy segura y
capaz de enfrentar los retos y cambios del entorno en que
se desenvuelve. Que <crea en el talento de su recurso
humano, para poder desarrollar su visidén de futuro (Serna,

citado en Romer, 1994).

La visidén es responsabilidad de todas las personas
que trabajan en una empresa, desde la directiva, hasta cada
uno de los empleados. Para que tenga sentido su existencia

se debe creer en ella.

La visibén debe ser compartida por todos 1los
departamentos o estratos de la empresa, pues es la
diferencia entre un éxito a largo plazo y un segundo puesto

asegurado (Belasco, 1992).



El objetivo de la visidén es, primero desarrollar al
maximo la capacidad intelectual del personal y segundo

incrementar las ganancias de la empresa.

Para Senge (1992): “La construccidén de una visidn
compartida alienta un compromiso a largo plazo. Los modelos
mentales enfatizan la apertura necesaria para desnudar las

limitaciones de nuestra manera actual de ver al mundo”

(p.19).

El fortalecimiento de la visidén y su integracidén a
la compafiia sigue un proceso, a través del cual debe
convertirse en parte de la cultura empresarial y a la vez
esta cultura le afiadird valor a la visidén, mediante la

creacidén de pequefias visiones que apoyen a la principal.

La visién debe cumplir con tres objetivos: destacar
la ventajas competitivas, incentivar el deseo de alcanzar
esas ventajas en todo momento y ser lo mas directa y clara
posible para gque pueda ser la base de las decisiones

gerenciales.

Si una visidén estd Dbien construida, debe ser
comprensible por todos, sin ambigiiedades. Si es asi, debe
servir de base para las decisiones més trascendentales de

la empresa.



Como resume Senge (1992):

(..) las visiones son estimulantes. Crean la chispa
y la excitacién que eleva una organizacidén por
encima de lo mundano .. En una corporacidén, una
visién compartida modifica la relacién de la
gente con la compafiila. Ya no es la compafiia de
“ellos”, sino la “nuestra”. Una visidén compartida
es el primer paso para permitir que gente que se
profesaba mutua desconfianza comience a trabajar
en conjunto. Crea una identidad comln. El
propdésito, la visidén y los valores compartidos de
una organizacién establecen el 1lazo comGn mas
basico (p.263 - 264).

La visidén estimula el trabajo en equipo, creando
una identidad compartida gque permite que haya un cambio
sustancial en los modos de relacidén entre los miembros de
la organizacidén, quienes comienzan a ver a la empresa como

parte de ellos.

3.4.3. Valores

Como las personas, las organizaciones necesitan un
marco referencial en el cual basar sus decisiones més
importantes. Ese soporte son los valores, y son a ellos a

los que se estudiaréd en este apartado.

Los valores para los autores Silicio, Casares y

Gonzalez se pueden conceptualizar de la siguiente manera:



Son aquellas concepciones practicas (y
normativas) heredadas o, si es el caso, innovadas
por las generaciones presentes, en las cuales la
sabiduria colectiva descubre gque se Jjuegan los
aspectos mas fundamentales de su sobrevivencia
fisica y su desarrollo humano, de su seguridad
presente y de su voluntad de trascender al tiempo
mediante sus sucesores. En este sentido, se puede
decir que toda cultura es un valor pero no todo
en la cultura forma parte de su escala de
valores. Los valores sbélo identifican y
reproducen actitudes y concepciones que se
encuentran en los cimientos mismos de la dinamica
cultural y de la vida social (p.51).

Los valores representan, en resumen, normas o
reglas ideales sobre las que se sostiene la cultura. Los
valores dicen algo de lo que es el grupo y de lo que quiere

y debe llegar a ser.

Los valores expresan una identidad, una forma de
ser y de hacer las cosas; asimilarlos implica integrarse a
esa identidad y wvivir segln 1las expectativas del grupo,

institucibén o empresa.

Los valores son los que determinan las prioridades
de la empresa. Los valores son entonces pautas para la
accidén, principios bésicos que deben definir las conductas

de la organizacién y de sus miembros.

Existen distintas categorias en las gque se pueden
enmarcar los valores organizacionales. Los mas relevantes

son: la compafiia, los mercados, las operaciones internas,



el personal y las relaciones con el entorno (Pascale y

Athos citados en Fernéndez, 1999).

La diferencia entre las categorias radica en doénde
se pone énfasis. Si hablamos de la compafiia se busca un
sentido de pertenencia, todos deben identificarse y sentir

admiracién por la organizaciédn.

En los mercados el énfasis se pone en el valor de
los productos o del servicio que presta, por lo que se
cuidan mucho valores como: calidad, puntualidad, atencién,

buen servicio, entre otros.

En las operaciones internas de la compafiia se pone
énfasis en cosas como: costos, productividad, rendimiento,
entre otros. En relacidén con el personal se busca proteger
y desarrollar al recurso humano como factor productivo y

como ser humano valioso.

Las relaciones de la compafiila con su entorno tiene
varios &ngulos. Con respecto a la sociedad y el Estado: se
hace honor a los valores, expectativas y exigencias legales
comunitarias. En su relacién con la cultura en la gque se
desenvuelve: se trata por sobre todo de ir acorde con lo
que se acepta como bueno, con las creencias de la comunidad

en donde opera.

Cuando ya se han definido claramente los valores

que rigen la vida del grupo, se asume que, en la medida que



los miembros internalizan esos valores, el grupo O empresa
logra una mejor asimilacidén a la vida social y a las normas
ideales, eso se llama integracidén axioldégica. Si en cambio,
las relaciones del grupo se alejan de los valores
colectivos aceptados estamos frente a un proceso de

desintegracidén axioldégica (Silicio et al., 1999).

Las empresas que logren una mejor integracidén con
sus valores, estardn en mejores condiciones para alcanzar
los objetivos propuestos. Pero, a la vez, seran los mas
intransigentes con los miembros que se salgan de la norma,
lo que los pone en riesgo de caer en fundamentalismos,

creando un clima institucional agobiante.

Por lo tanto, lo conveniente es tener unos valores
bien definidos, pero a 1la vez tener cierto grado de
flexibilidad que permita evolucionar y responder a 1los

cambios del entorno.

Las organizaciones deben hacer explicitos sus
valores, deben difundirlos y ser coherentes con ellos;
viviendo estos +valores en cada decisidén u operacidn
organizacional. Deben establecer claramente el marco
axiolégico que va a normar el comportamiento de 1los
miembros de la institucidén y lograr que cada uno de ellos
los asimile y se integre a la vida organizacional (Romer,

1994) .

Las organizaciones deben hacer de los valores de la

empresa una referencia inconsciente que condicione todas



las acciones de la empresa. Las compafilas que consideran a
sus valores como pilares, tienen caracteristicas comunes
que las definen: sus miembros cooperan entre si para
alcanzar un objetivo comiin, entrega de confianza por parte
del cliente, apoyo al desarrollo personal de sus empleados,
asumen su responsabilidad social, establecen relaciones
informales entre sus miembros, estructura plana
(horizontal) vy las decisiones son colectivas, pero la

responsabilidad es individual.

4. SISTEMA ESTRATEGICO DE COMUNICACIONES

4.1. Cultura Organizacional

4.1.1. Conceptualizacidn

La cultura es un concepto muy amplio, que estéa
estrechamente ligado a lo que definimos como sociedad. La
intencidén de este trabajo es llevar a esta definicidén a un
admbito mucho mas reducido, como lo es la organizacidén. Para
comprenderlo mejor se ird de lo general, para luego entrar

en lo especifico.

Se comienza entonces con un concepto de cultura, se
cita para ello a Fernandez (1999) gquien la define de 1la

siguiente manera: “Cultura es el conjunto de valores vy



creencias comiinmente aceptados, consciente o]
inconscientemente, por los miembros de un sistema cultural”

(p.109) .

Se puede decir entonces que cultura es todo lo que
somos, es nuestra memoria que fija los principios a partir

de los cuales vamos a actuar en cada situacién.

Esta definicién, el mismo autor, la traslada
facilmente al concepto de cultura organizacional, como:
“(..)conjunto de valores y creencias cominmente aceptados,
consciente o inconscientemente, por 1los miembros de una

organizacién” (p.110 - 111).

Sin embargo, este concepto sencillo es profundizado
por otros autores, que le han agregado otras variables.

Como puede verse en las siguientes definiciones:

Para Villafafie (1998): “(..) la cultura de un grupo,
es su identidad una vez metabolizadas las influencias del
entorno, sobre todo aquellas influencias que han operado en

el proceso de adaptacidén a dicho medio” (p.1l41).

De esta definicién se pueden extraer varios
elementos importantes; la cultura como la identidad y fruto

de la influencia del entorno, en la socializacién.

Seglin Garmendia (citado por Villafafie, 1998) 1la

cultura:



(..) podemos entenderla como la cristalizacidn del
entorno cuando la cultura es el instrumento
requerido para la satisfaccién de necesidades o
valores y la organizacidén se entiende como el
principio basico para la consecucién de esos
objetivos. La cultura como elemento de cohesidén y
factor competitivo depende, desde esta
perspectiva, de factores ambientales como el
entorno institucional, el entramado sociopolitico
y la estructura normativa de 1la organizacidén
(p.142).

Este autor agrega el papel instrumental de Ila
cultura, como medio para la satisfaccidén de las necesidades
de un grupo, permitiendo la cohesidén que le de la ventaja

competitiva necesaria para posicionarse en el entorno.

Casares y Gonzalez (citado por, Siliceo et al.,
1999) agregan otros elementos y dicen que: “(..) la cultura
es el conjunto de valores, tradiciones, creencias, hébitos,
normas, actitudes y conductas que 1le dan identidad,
personalidad, sentido y destino a una organizacién para el
logro de sus objetivos econbémicos y sociales” (p. 129 -

130).

Para estos autores la cultura es ademas la dque
sirve de guia para fijacidén y consecucidén de los objetivos

de una organizacidn.

Para Schein (citado por Villafafie, 1998), la

cultura es:



Un conjunto de presunciones basicas-inventadas,
descubiertas o desarrolladas por un grupo dado al
ir aprendiendo a enfrentarse con sus problemas de
adaptacién externa e integracidén interna-, que
hayan ejercido la suficiente influencia como para
ser consideradas validas y, en consecuencia, ser
ensefladas a los nuevos miembros como el modo
correcto de ©percibir, ©pensar y sentir esos
problemas .. las cuales operan inconscientemente y
definen, en tanto que interpretacidén béasica, la
visién que la empresa tiene de si misma y de su
entorno (p.143).

La cultura es un grupo de principios aprendidos a
lo largo de un proceso de adaptacién y determina la visidn
que tiene la organizacién de lo que es y de lo que le

rodea.

Finalmente segGn Allaire y Firsirotu (citados por,
Abravanel, Allaire, Wan, Hobbs, Brian; Poupart y Simard,

1992), la cultura es un:

(..) sistema de simbolos compartidos y dotados de
sentido, que surgen de la historia y de 1la
gestidn de la compafiia, de su contexto
sociocultural y de factores contingentes
(tecnologia, tipo de industria, etc.), pero
formada por el proceso de atribucidén colectiva de
sentido a flujos continuos de acciones y
reacciones. Estos simbolos importantes se
expresan con mitos, ideologias y principios y se
traducen en numerosos fenbémenos culturales:
ritos, ceremonias, hébitos; glosarios, 1léxicos,
abreviaciones, metaforas y lemas; epopeyas,
cuentos y leyendas; arquitectura, emblemas, etc.

(p.45) .



Lo clave de este tltimo concepto es que entiende a
la cultura como un sistema simbélico compartido, por todos
los miembros de la organizacidén, que le permite convivir y

comunicarse sin interferencias.

Como resultado de la fusién de todos estos

conceptos, las autoras (2002)sostienen que, la cultura es:

Un sistema simbdélico compartido, fruto de un
proceso de socializacidén, gque sirve de guia a la
hora de fijar los objetivos de la organizacién y
las acciones a implementar para conseguirlos. La
cultura le da wuna identidad a la compafiia, un
sentido de pertenencia {(cohesidn), gque se traduce
en una visidén clara de quién es y de su entorno,
lo que le permite ser mas competitiva.

Este concepto resume el elemento clave de una
cultura empresarial, un sistema de valores compartidos,
construido gracias a un proceso de socializacidén y cuya
funcidén es servir de guia en la toma de decisiones,
construir una identidad y apoyar la competitividad de 1la

empresa.

4.1.2. Esquema conceptual

Se dijo que la cultura es un sistema, y todo
sistema estd integrado por unas partes gue correctamente

engranadas, funcionan para un todo.



El sistema cultural de una organizacidén tiene tres
componentes intimamente ligados: un sistema socio-
estructural, un sistema cultural y los empleados

particulares (Abravanel et al., 1992)

Un sistema socio-estructural, estd formado por las
relaciones entre la estructura formal, la estrategia, las

politicas y los procesos de la organizacién.

Por otro lado, un sistema cultural, es la fusidn de
los aspectos expresivos y afectivos de la empresa en un
sistema de significados colectivos, es decir, en sus

recursos simbdélicos: mitos, ideologias y valores.

Por Gltimo, los empleados particulares, con
personalidad propia, con un cuUmulo de experiencias vy
talentos, que segln su posicidén dentro de la organizacidn
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pueden contribuir a su construccidn.

La relacidén entre el sistema socio-estructural y el
sistema cultural es de apoyo, pero sumamente compleja e
incluso puede 1llegar a ser fuente de tensidén y presidn
cuando se presentan cambios en el entorno. En teoria el
sistema cultural y el socio-estructural deberian
desarrollarse de forma armoniosa, el primero Jjustificando

al segundo y el segundo como sostén del primero.



4.1.3. Elementos de la cultura organizacional

El producto del sistema cultural estd conformado a
Su vez por una serie de elementos que le dan solidez y la

hacen palpable.

La tradicién de 1las ciencias sociales sefiala como
elementos constitutivos de la cultura organizacional: las
técnicas, el cédigo simbdélico, los modelos de la realidad y

el mundo normativo (Lucas, 1997).

Las técnicas son el uso del conocimiento de la
realidad de la empresa (know how), el cbédigo simbdélico es
el que se plasma en el lenguaije, los elementos
caracteristicos de la organizacién. Los modelos de la
realidad, son los principios Dbéasicos que regulan las
conductas de la organizacién y el mundo normativo, son los

valores, las reglas, las sanciones y otros.

Sin embargo, en los Ultimos afios otros autores le
han agregado otros elementos de acuerdo a su observaciédn
personal. Incluyen como componentes de la cultura: valores,
héroes, ritos y redes de trabajo de 1la comunicacidén

cultural (Kreps, 1995).

Entendiendo valores como la filosofia y creencias
comunes, gque ayudan a la integracidén de los miembros de la
organizacién y al héroe como al miembro que personifica a

esos valores. Los ritos son 1las ceremonias que celebran



esos valores y los reafirman; y finalmente, las redes de
trabajo de la comunicacién cultural, son los canales
informales que permiten el adoctrinamiento de los miembros

de la organizacidn.

Todas las clasificaciones son véalidas tanto las de
la vieja escuela como la de la nueva, solo que la primera
hace hincapié en lo formal y tangible, mientras que las méas
modernas se centran en los valores, es decir, en la fuente

de lo formal y lo tangible.

4.1.4. Funciones de la cultura organizacional

La pregunta que se busca responder en este apartado
es, para qué sirve la cultura corporativa. La intencidén es
determinar la razdén por la gque es importante para el
desarrollo de una empresa, la conformacién y anadlisis de su

propia cultura.

Esta es la misma pregunta que se hace Villafafie
(1998), y la responde de la siguiente manera: “Desde mi
punto de vista, tres son las funciones de caracter general,
que satisface la cultura en la organizacidn: (a)

Adaptacién, (b) Cohesidén e (c) Implicacidén” (p.145).

Adaptacidén en cuanto que la cultura favorece al
consenso en torno a la misién de la compafiia, que es la
base del proyecto empresarial. La funcién de cohesidn, es

la que le da sentido de pertenencia al grupo, a través de



una serie de valores compartidos, que generan mecanismos de
identificacién que redundaran en un mejor funcionamiento de
la empresa. Por Gltimo, la implicacién de la persona en la
organizacibén, permite que exista una coherencia entre 1los

objetivos personales y los de la empresa.

4.1.5. Tipos de cultura organizacional

Las culturas corporativas son muy diversas, ninguna
empresa es iqual a otra. Los modos de ser y de hacer de sus
miembros la hacen tnica e irrepetible. Sin embargo, es
posible construir categorias ©partiendo de los puntos

coincidentes entre unas y otras.

Se clasificara a los tipos de cultura
organizacional partiendo de cuatro criterios: la ideologia
de la organizaciébén, desarrollo empresarial, la dindmica de

la cultura y la relacidén con el entorno (Villafafie, 1998).

La ideologia de la organizacidén, entendiéndola como
la manera en gque la compafiia se adapta a las contingencias,
a partir de cuatro paradigmas: cultura de poder, cultura de

la funcidén, cultura de la tarea y cultura de la persona.

El primero, cultura del poder, es la cultura de los
elegidos. Entre sus principales caracteristicas se

encuentran:



Su estructura de tela de arafia, una cultura
centralista que genera una red de influencias dque toma
todas las decisiones. Son culturas fuertes, orgullosas y de
respuestas rapidas y eficaces. El1l modelo de trabajo es la
unidad, pero los individuos que no funcionan son rapida y

facilmente sustituidos. El1l dinero simboliza el éxito.

Por su parte, la cultura de la funcidén, se enfoca
en el rol, permite visualizar facilmente donde se estaréd de
aqui a diez afios. Sus caracteristicas fundamentales son las

siguientes:

Una estructura de templo griego; como principales
valores defiende 1la racionalidad y la 1légica. Cultura
burocratica y estereotipada, los cargos son mas importantes
que los individuos. Su modelo de trabajo; el flujo y la
copia. Pone énfasis en la organizacién y la planificacién
de las actividades, para un mejor control de todas las
variables. El1 mayor incentivo es el aumento de Ila

autoridad.

La cultura de la tarea, por su parte, es la cultura

del proyecto. Se caracteriza por:

Una estructura de red, se basa en el trabajo
concreto, es decir, en proyectos. Cree en la experiencia
como Unica fuente de poder. Fuerte cultura de equipo.
Flexible vy adaptable, alta movilidad y especializacién.

Remuneracidén por resultados.



Por uUltimo, la cultura de la persona enfatiza el

papel del individuo, y sus rasgos generales son:

La estructura de constelacibén, donde el individuo
es el centro del sistema. En este tipo de cultura existe
muy poca planificacién, por lo que se hace ©poco
controlable. La relacién es personal entre el dirigente vy
sus subordinados. Su méximo valor es 1la libertad y su

expresidén por excelencia, el tiempo libre.

El segundo criterio es el desarrollo empresarial,
que identifica un determinado enfoque cultural con una
etapa del desarrollo de la empresa. Segun Villafafie (1998)
la cultura desempefia diferentes funciones en cada estadio

de la evolucidén de una empresa.

En el enfoque primario, se da gran importancia a
los valores compartidos, como los que cumplen la funcidn de
dirigir al grupo (compafiia) y orientar a los miembros en
sus tareas diarias. Estos wvalores, que deben ser:
inequivocos y conocidos por todos, pueden resumirse en:
compromiso con la calidad, sensualidad, una gestidn
itinerante, otorgar importancia a las historias y

orientacidn simbdlica de la direccidn.

El enfoque racional es para organizaciones que se
han desarrollado un poco mAds y necesitan estabilidad vy
definir una estrategia. Siguen existiendo 1los valores
compartidos, pero estos se han sedimentado y ya no son

visibles.



Por su parte, el enfoque evolutivo tiene como
fundamento el desarrollo del individuo, las organizaciones,
sus miembros, sus productos, sus mercados, entre otros,
estd sujeto a las mismas leyes gque la estructura. Este
desarrollo ©pasa ©por <cilertas etapas, estas son las
siguientes: iniciacién, consolidacién, renovacién %

transformacidn.

En la iniciacién se entremezclan la empresa y sSus
miembros (cultura primaria). La consolidacidén es cuando
comienza la especializacidén, la divisién de funciones, se
hace presente una Jjerarquia, se construye una estructura

(cultura racional).

En la renovaciobén se exige una coherente
interrelacién entre la organizacidén y sus miembros y una
conciencia del proceso evolutivo por el gque transitan
(cultura evolutiva). Y ya al final, la transformacidén como
el retorno a las raices, pero con una visién mucho mas

consciente y trascendente (cultura metafisica).

Avanzando podemos hablar del enfoque metafisico que
busca generar energia (sinergia) a partir del
descubrimiento y desarrollo del verdadero espiritu de la

empresa.

El tercer criterio de analisis es la dinamica de la
cultura, en funcién de las —caracteristicas de <cada
organizacidén y sus practicas culturales, lo gque ayuda a

dividirlas de la siguiente manera: cultura fuerte, débil,



concentrada, fragmentada, con tendencia al cierre o a la
apertura, autbénoma o refleja (Etkin y Schvarstein citado en

Villafafie, 1998).

Una cultura fuerte es aquella dgque posee dgran
cantidad de valores compartidos, muy bien arraigados, que
le permite orientar a sus miembros y crear rituales
propios. En contraposicidén, una cultura débil posee pocos
valores compartidos, mal arraigados, gque no le permiten

orientar a sus miembros y carecen de rituales propios.

Hablamos de cultura concentrada cuando 1la mayor
parte de los grupos que conforman la organizacidén comparten
la cultura y las decisiones estadn bien centralizadas. La
cultura fragmentada, estd formada por wuna serie de
subculturas, que no comparten los valores culturales entre

si y las decisiones estan descentralizadas.

Una cultura con tendencia al cierre es una cultura
poco influenciable por 1los cambios en el entorno. En
cambio, una cultura con tendencia a la apertura es una
cultura con un alto grado de permeabilidad frente a los

cambios del entorno.

Las organizaciones con una cultura autdénoma poseen
gran singularidad en sus rasgos o pautas culturales, suelen
ser empresas lideres gque se convierten en un patrén a
imitar. En contraparte, una cultura refleja tiende a imitar

patrones y pautas culturales de otras.



Entrando en el Ultimo criterio, la relacidén con el
entorno, podemos decir que el ambiente externo actta como
una especie de “membrana osmdética” sobre la cultura de la
empresa, permitiendo o impidiendo el intercambio de
informacién. Se puede clasificar a las organizaciones en
relacién a este punto, partiendo de los siguientes ejes:
apertura al entorno / aislamiento, innovacidén y cambio /

orden y disciplina (Burke citado en Villafafie, 1998).

La clasificacién que el autor plantea baséndose en
la mentalidad que predomina dentro de una determinada

empresa, es la siguiente:

Mentalidad narcisista, una mentalidad
aislacionista, que defiende las normas establecidas, valora

la supervivencia, rechaza la acusacién y el cambio.

Mentalidad Tribal, que cuida el orden interno,
respeta las jerarquias, es conformista, respeta la pirémide

profesional y es puritana en su gestiédn.

Mentalidad exploratoria, es decir, agresiva,
competitiva, que valora la voluntad personal, la

iniciativa, la autonomia y las relaciones.

Mentalidad amplificadora, que le da gran
importancia al proyecto de la empresa, busca la
diferenciacidén, la innovacidén y las soluciones globales, e

incentiva el espiritu de aventura.



Este anadlisis tan detallado de la cultura
organizacional y su clasificacién, permite encajar
cualquier empresa en una o varias de las categorias vy

comprender mejor sus modos de ser y de actuar.

4.1.6. Manifestaciones culturales en la organizacidn

La cultura organizacional ©puede expresarse de
distintas maneras. Estas manifestaciones dejan al
descubierto posturas y lo que la empresa eS CcOmo Jgrupo

humano.

Las manifestaciones culturales dentro de una
empresa pueden clasificarse de la siguiente forma:
conceptual simbdbélica, conductuales, estructurales y

materiales (Fernandez, 1999).

Las manifestaciones del tipo conductual simbélico,
incluyen en la filosofia de gestién de la empresa, su
aparato simbbélico y sus mitos. Las conductuales, estéan
conformadas por el lenguaje verbal y no verbal, los ritos y

las formas de interaccidn entre sus miembros.

Por otra parte, las manifestaciones estructurales
comprenden las politicas y los procedimientos, la jerarquia
interna y estructura de poder. Las materiales estén
integradas por la tecnologia, infraestructura, mobiliario y

equipo con el que cuenta la empresa.



En conclusién, todas las acciones de una empresa
son reflejo de su cultura y es posible encajarla en alguna
de las clasificaciones de manifestaciones culturales

explicadas anteriormente.

4.2. Planificacién Estratégica

4.2.1. Conceptualizacidn

Como introduccién al tema de la planificacidén
estratégica, conviene clasificar cudl es el origen de 1la
estrategia, antes de convertirse en método gerencial y como

ha sido su evolucidén hasta llegar al concepto actual.

Comencemos por el principio, la palabra estrategia
tiene su origen en el campo militar, es decir, es tan
antiqua como la guerra. Proviene del verbo griego stategos
que significa, planificar la destruccién de los enemigos en

razbén eficaz de los recursos (Vanegas, s/f).

Pero esta palabra ha llegado a abarcar cualquier
actividad humana que busque la consecucidén de determinadas
metas, y para ello deba solventar algunos obstéculos.
Actualmente es definida por el Diccionario de 1la Real
Academia Espafiola de la siguiente manera: “Arte, traza para
dirigir un asunto; y en un proceso regulable, el conjunto
de reglas que aseguran una decisién éptima en cada momento”

(citado en Elias et al., 1998, p.97).



Esta es la acepcién gque nos interesa tomar en
cuenta para nuestro estudio, pues nos permitird hacer la

conexidén de esta palabra con el mundo de los negocios.

Los primeros tebricos que ligaron el concepto de
estrategia con el mundo empresarial fueron: Von Neuman vy
Morgensterg (citado en Vanegas, s/f), en su 1libro "“la
Teoria del Juego”, donde la definen como: “una serie de
actos que ejecuta una empresa, lo cuales son seleccionados

de acuerdo a una situacidén concreta” (s/p).

Es a partir de aqui que comenzamos a evolucionar
hacia una concepcién de estrategia como herramienta

gerencial. Pues se concibe como un plan con miras a un fin.

La primera definicién moderna de estrategia la dio
Alfred Chardler (citado en Vanegas, s/f): “elemento dque
determina las metas bésicas de la empresa, a largo plazo,
asi como la adopcién de cursos de accidén y asignacidn de

recursos para alcanzar las metas” (s/p).

Desde entonces hasta ahora el concepto ha wvenido
evolucionando, pasando desde la planeacidén total hasta lo
que hoy llaman gerencia o planificacién estratégica, que es

donde nos conviene detenernos.

Qué es planear, simplemente definir propdsitos
(Scheinsohn, 1997). Y profundizando un poco el concepto el

Banco Interamericano de Desarrollo afirma: “Planificar



significa anticipar el curso de accidén que ha de tomarse
con la finalidad de alcanzar una situacidén deseada”

(Vanegas, s/f).

Se entiende al plan como una accidén que contempla
posibles escenarios futuros y le permite a la empresa u
organizacidén prepararse para enfrentarlos de la mejor

manera posible.

Conjugando los dos conceptos Villafafie (1998),
concluye que un plan estratégico es: “el instrumento para
el desarrollo de una estrategia, orientado segln el modelo
de gestién que define el proyecto empresarial y contiene
las directrices concretas para la accidén (procedimiento,

entorno y tiempo)” (p.339).

Con esta definicidén se comulga, entendiendo el
proyecto empresarial como la filosofia de gestién de la
empresa (misibén, wvisidén, valores), de la que se habla en un
capitulo anterior, y a 1las lineas de accidén, como las

variables a tomar en cuenta a la hora de construir un plan.

Para el desarrollo o) planificacidén de una
estrategia de negocios deben tomarse en cuentan ciertos
principios, que pueden resumirse en: una estrategia debe
preceder a la accibén, disponer del terreno y los recursos
idéneos para su aplicacién, enfocar estos recursos a la
consecucién de los objetivos, es decir, cero dispersién,

calcular los riesgos, y por ultimo, una estrategia tiene



que ser flexible para que pueda adaptarse a cambios durante

su aplicacién (Elias et al., 1998).

Las cosas que se deben tomar en cuenta para que la
planificacién tenga sus frutos son: contar con los
recursos, el apoyo de los miembros de la organizacidn,
evitar la dispersidén de los recursos, tomar en cuenta los

riegos y adaptarse radpidamente a los cambios del entorno.

4.2.2. Tipos de estrategias

Existen diferentes tipos de estrategias,
dependiendo de la organizacién, de sus objetivos
particulares y de otras muchas variables. Estas variables
permiten clasificarlas de acuerdo a diferentes criterios,

entre otros el tiempo.

Los planes estratégicos se pueden clasificar de
acuerdo al elemento tiempo en: planeamiento a 1largo, a

mediano y a corto plazo (Scheinsohn, 1997).

Una estrategia a largo plazo recoge un periodo de
cinco a diez afios, lo gque produce dque sea un tanto
imprecisa, pero permite construir lineas de accidén y tener

visidén de futuro.



Un plan a mediano plazo fija acciones para un
periodo de tres a cinco afios. Mientras que a corto plazo

hablamos de un lapso de uno a dos afios.

Todos estos tipos de estrategias son importantes, y
deben conjugarse de tal manera gque se mantenga la
coherencia y cada uno regule ciertas partes del negocio.
Entendiendo que cilertas actividades de la empresa requieren
de una aplicacién inmediata, mientras gque otras necesitan,
por el contrario, paciencia y constancia para recoger sus

frutos.

4.2.3. Fases para la elaboracién de un plan

estratégico

La elaboracién de un plan estratégico no es un
proceso sencillo. Debe ser diseflado sin dejar de lado
ninguna variable y partiendo de un analisis previo. Su

disefio debe sequir una serie de fases.

El método para la construccidén de una estrategia
debe sequir dos pasos claves: el disefio de la estrategia y

su posterior aplicacidén (Elias y Mascaray, 1998).

En la fase de disefio de la estrategia se define qué
se va a hacer y cbémo se lograra. Para contestar a estés
preguntas basicas se sigue el procedimiento que se explica

a continuacién.



Primero se realiza un estudio profundo del problema
a afrontar y de su entorno inmediato. Se definen 1los
objetivos de manera coherente con la filosofia de la
empresa. Se construye una hipdétesis para la solucidén del
problema. Se analizan todas las salidas estratégicas
posibles, sus pro y sus contras. Y por 0ltimo, se establece

qué estamos dispuestos a arriesgar.

El paso definitivo es la construccién de la
estrategia, gque consiste en conjugar toda la informacidén
recogida en los pasos anteriores en un plan que se adapte a
las necesidades particulares de la empresa. Elaborando un
diagrama del sistema que represente graficamente el proceso

de generacidén del problema y la solucidén planteada.

Para que un plan tenga sentido debe llevarse a la
practica, y es en su aplicacidén donde se probara realmente
su eficacia. Los pasos que se deben seguir para aplicar una
estrategia son: programacién de las acciones, prueba piloto
de la hipbétesis, ejecucidén de 1los planes de accidn,
seguimiento y control, y finalmente, evaluacién (Elias vy

Mascaray, 1998).

La programacidén ordenard las acciones a realizar,
los medios a utilizar para tal f£fin, las personas
responsables de su ejecucibén y cuando se llevaran a cabo.
Luego de esto es importante verificar la hipbtesis a través

de una prueba piloto.



La ejecucidén consiste en la puesta en préctica de
lo programado. Para ser exitosa esta fase requiere mucho
detalle en la preparacién y flexibilidad en su aplicacién,

para adaptarse a cambios que se presenten sobre la marcha.

No menos importante es 1llevar un seguimiento de
estas acciones y sus resultados, para en caso de ser

necesario, aplicar los correctivos pertinentes a tiempo y

contribuir al logro de los objetivos propuestos.

Por Gltimo es conveniente, una vez aplicada la
estrategia, realizar una evaluacién vy anadlisis de 1los
logros obtenidos. Determinando la eficacia global del plan
y en caso de que no se haya alcanzado algunos de 1los
objetivos iniciales, identificar 1las causas para no

repetirlas en el futuro.

4.3. Variables Organizacionales

4.3.1. Estructura

Desde un punto de vista general podemos entender el
concepto de estructura como el engranaje u ordenacidén de
las partes de un todo. Profundizando un poco mas y buscando

la relacidén de este concepto con el mundo organizacional se



puede entonces hablar de un definicidén de estructura

organizacional.

Para Blau (citado por Hall, 1983), la estructura
organizacional puede ser definida como: “la distribucidén de
las personas, en diferentes lineas, entre las posiciones
sociales que influencian el papel de ellas en sus

relaciones” (p.52).

Esta definicién nos plantea que estructura tiene
que ver con divisién del trabajo, quién hace qué, agregando
ademas que existen niveles, Jjerarquias en los cargos que

desempefia cada miembro de una organizacién.

Agregando la variable relacionada con el
comportamiento, Gibson (1983), define estructura
organizacional como:“Pautas que siguen los puestos de
trabajo y los grupos de puestos de trabajo de una
organizacién. Causa importante del comportamiento personal

y de grupo” (p. 529).

Se incorpora otro elemento que es el comportamiento
de los miembros de la organizacibén, como producto de la

aplicacién de un determinada estructura.

Una empresa para construir o disefiar una estructura
coherente, debe tomar una serie de decisiones y actos desde

su directiva. Este proceso puede hacerse de forma implicita



o explicita, y a través de uno o varios delegados (Gibson,

1983).

Lo primero es dividir el trabajo o las actividades
de acuerdo a las responsabilidades y el grado de
especializacién que requieran. Segundo la
departamentalizacién o la constitucidén de los equipos de
trabajo y tercero, la definicién del intervalo de control,
cuadntas personas van a responder ante cada superior. Por
Gltimo, distribuir la autoridad, es decir, la posibilidad
de tomar decisiones sin pedir autorizacién y de exigir

obediencia a otros.

El disefio de la estructura y sus fases estén
estrechamente relacionadas con lo que llamamos dimensiones
de la estructura, que en la practica son tres:
formalizacibén, centralizacidén y complejidad (Walsh y Dewar

citado por Gibson, 1983).

La formalizacidén es la medida en gque la empresa
basa sus conductas en normas y procesos establecidos. Y es
el resultado de una gran especializacién en el personal,
alto nivel de delegacién de autoridad, activacidén de
departamentos funcionales y un extenso intervalo de

control.

Por su parte, 1la centralizacién es la capacidad
para delegar autoridad gque tenga 1la directiva de una
empresa. Mientras mayor sea la especializacidén, menor la

delegacién de autoridad, mayor el uso de los departamentos



funcionales y mayor serd el numero de personas controladas

por cada dirigente; mayor serd la centralizacidn.

La complejidad es la cantidad de puestos de trabajo
y rangos de autoridad que hay dentro de una organizacidn.
Cuanto més especializacidén, mayor delegacidén de autoridad,
mayor uso de los departamentos y menos empleados controlaréa

cada dirigente; mayor serd la complejidad organizacional.

Es decir que son muchos los cruces que se pueden
hacer a partir de estas variables y por tanto también los
tipos de estructura posible, lo importante es que esta se

adapte a cada caso en particular.

La funciones que cumple la estructura dentro de la
organizacién, son basicamente tres: alcanzar los objetivos
organizacionales, minimizar la incidencia de las
diferencias individuales dentro de la organizacibén vy
garantizar la adaptacién de los miembros a las exigencias

de la empresa (Hall, 1983).

En conclusién lo gque Dbusca la estructura es
colaborar en el alcance de los objetivos empresariales,
fortalecer las relaciones entre los miembros y finalmente

regularlas.



4.3.2. Gente

En este apartado nos vamos a referir a gente como
el conjunto de personas que trabajan en una organizacidn.
En otras palabras al recurso humano con el que cuenta la

empresa para su funcionamiento.

El recurso humano sin duda es un activo importante
de la compafiia, por lo gue debe ser manejado con mucho
interés y cuidado. Es por esto que, cbmo reclutar personal,
seleccionarlo, entrenarlo, socializarlo y asignarle un
cargo en el qgque sea eficiente, es una de 1las mayores

preocupaciones de una organizacidén (Schein, 1982).

Es por eso que la empresa debe contar con un plan
eficiente dentro de su departamento de recursos humanos que
le permita lograr un proceso de reclutamiento efectivo y

posteriormente una adaptacidén y entrenamiento rapido.

Existen tres datos Dbéasicos a considerar en el
proceso de reclutamiento y seleccién del personal: si la
persona esta calificada o no para el cargo, su capacidad de
adaptacién a la cultura de la empresa y su potencial para
desarrollarse dentro de la organizacién (Peppard Y Rowland,

1995).

Se debe seleccionar a las personas no sbélo por su
capacidad intelectual o su curriculo, sino gque debe tenerse

en cuenta: cuan tolerante puede ser y cudles son sus



valores culturales y en qué medida estos son contrarios a

los de la empresa.

Al personal que forma parte de la empresa hay que
mantenerlo motivado para gque siga agregando valor a la
compafiia. Muchas organizaciones estan implementando
sistemas de incentivos y pagos més flexibles. En base a
trabajo en equipo, enfoque al cliente, calidad vy

crecimiento.

Para el desarrollo del potencial de ese personal
motivado, la empresa debe invertir en su capacitacidén. Esta
preparacidén debe pasar por varios niveles: programas de
capacitacidén, capacitacidén sobre la marcha, asignacidén de
puestos de trabajo, avances profesionales. Los fines de
esta preparaciédn pueden ser adquisicidén de conocimientos,
inducir comportamientos o simplemente concienciar (Peppard

Y Rowland, 1995).

Es actualmente que las empresas han comprendido que
la capacitacién de su recurso humano es una inversidén, que
le va a otorgar beneficios a mediano y largo plazo. En base
a esto han empezado a desarrollar planes que vengan en esta

direcciédn.

Los recursos humanos no deben gerenciarse al azar,
es decir, debe existir un estrategia de personal. Esta
estrategia suele estar segmentada en: gerentes,

profesionales, empleados y obreros. La estrategia seréa



distinta seglin se trate de negocios pioneros, en expansidn

rapida o que buscan dominio de mercado (Francés, 2001).

Los piloneros son aquellos que estédn tratando de
crear un mercado, su estrategia debe ser: reclutar talento
profesional, empleados creativos y emprendedores; evaluar
de forma flexible y segtn resultados; incentivarlos con su

salario y participaciones de capital.

Los negocios de expansidén rapida son los gque han
logrado introducir un nuevo concepto y tienen recursos para
crecer con la demanda. Su estrategia de recursos humanos
deberia consistir en: seleccionar personal con una mezcla
de habilidades, especialistas orientados a 1la accidn;
evaluar de forma flexible y en base a crecimiento y motivar

a través de bonos por crecimiento y desempefio.

Los negocios que buscan dominio de mercado son los
que tratan de utilizar sus recursos para explotar negocios
ya 1introducidos por otros. Su estrategia de personal
deberia basarse en: estimular la promocién y movilidad
interna, evaluar por utilidad e 1ingresos alcanzados Yy

motivar con bonos para obtener utilidades elevadas.

Los recursos humanos son el medio por el gque se
viven los procesos. Sus tareas tienen doble dimensién:
hacer y mejorar. Mejorar a través de la capacitacidén y la
experiencia dentro de la empresa. Para que la organizacidn
sea eficaz, su personal debe serlo también. La manera de

lograr esto es que todos 1los factores: reclutamiento,



capacitacidén e incentivo se complementen con las
necesidades de la estrategia empresarial (Peppard Y

Rowland, 1995).

Por tanto, una empresa se mueve gracias al motor de
su personal. Por ello es importante cuidar ese activo y
mantenerlo siempre motivado y a la altura de los cambios

tecnolébégicos.

4.3.3. Tecnologia

El avance vertiginoso de la tecnologia, en el siglo
pasado y en el que comienza, ha definido muchos de 1los
cambios en las estrategias empresariales. A las empresas
les ha tocado adaptarse répidamente al nuevo paradigma

tecnolégico.

Las unidades tecnoldégicas son el conjunto de
habilidades, técnicas y equipos necesarios para cada una de
las actividades y procesos de la cadena de valor de la

empresa (Francés, 2001).

Lo mas importante es la forma en que se integra esa
tecnologia con otros elementos del negocio como las

estrategias, el personal, los procesos.

Si las empresas no ajustan primero sus procesos,
superpondran capa sobre capa de tecnologia, sin obtener

beneficio alguno (Andersen Consulting, 1991).



La tecnologia en conclusién es un medio y no un
fin. No podemos esperar dque la tecnologia solucione
magicamente todos los problemas de la empresa, debemos

entenderla como una variable mas dentro de un sistema.

Es por eso que se debe evaluar constantemente si la
tecnologia apoya el logro de las ventajas competitivas, en
cada momento de la cadena de produccién. La ventaja
competitiva que hoy se puede mantener, es la capacidad de
ser flexibles y adaptarse a los cambios con suficiente

rapidez (Francés, 2001).

La gerencia de tecnologia debe evaluar las
fortalezas y debilidades tecnoldgicas de la empresa frente
a sus competidores y viceversa. Asi como estar al pendiente

del desarrollo tecnoldégico a nivel mundial.

Una estrategia tecnoldégica debe seguir cuatro
fases: inteligencia tecnoldégica, introducciédn de nuevas
tecnologias, adquisicién de tecnologia, formular estrategia

horizontal de tecnologia (Francés, 2001).

La inteligencia tecnolbégica consiste en recoger
informacién sobre el presente y las tendencias futuras del
sector, analizando las capacidades de la empresa desde el
punto de vista tecnoldégico vy la situacién de sus

competidores més cercanos.



La introduccidén de nuevas tecnologias comprende
decidir si ser lider de mercado o seguidores en el proceso
de implementacidén tecnolbégica, evaluando sus riesgos vy

beneficios.

Adquisicién de tecnologia, en esta etapa se
analizan las opciones tecnoldgicas disponibles en el
mercado, para seleccionar la que mé&s se adapte a las

necesidades particulares.

Formular una estrategia horizontal de tecnologia.
Implica identificar y explotar las relaciones tecnoldbgicas

entre negocios.

El manejo de la tecnologia es un proceso delicado,
pues hay que analizar muchas variables. No siempre es bueno
introducir nueva tecnologia y para hacerlo hace falta
preparar a la empresa para el cambio que esto significa en
sus estrategias de trabajo. Por lo tanto, como se afirma en
el libro de Andersen Consulting (1991): “No llegarad primero

el que mas compre sino el que aplique mejor” (p. 17).

Por tanto, la tecnologia no es un valor agregado en
si mismo, es simplemente una herramienta, que bien empleada
facilita los procesos de negocios. En consecuencia apoya la

competitividad y disminuye los costos de produccidn.



4.3.4. Procesos

Entender de que se tratan los procesos
empresariales, es el objetivo de este apartado. Sumado a

ello se busca comprender su finalidad y su evolucién.

Un proceso, segln el diccionario, es “una accidén o
sucesidén de acciones continuas regulares, que ocurren O se
llevan a cabo de wuna forma definida, y que 1llevan al
cumplimiento de algtn resultado; una operacidén continua o
una serie de operaciones” (citado en Peppard Y Rowland,

1995, p. 6).

En resumen, un proceso son una serie de pasos que
conducen a un objetivo, luego de una accidén coordinada y

previamente planificada por la directiva encargada.

Todo proceso tiene una entrada y una salida. Se
recibe un insumo y a través de una serie de tareas se
transforma, transfiere o vigila, hasta que sale convertido

en producto.

Estos procesos pueden tener un corto o gran alcance
dentro de la organizacidén, dependiendo de las funciones o
departamentos que abarque. Podemos clasificar a 1los

procesos de gran alcance en tres conjuntos Dbéasicos:



estratégicos, operacionales y de apoyo (Peppard Y Rowland,

1995).

Los procesos estratégicos son los que sirven para
la planificacién a futuro de la organizacién. Los
operacionales son los procesos por medio de los cuales la
empresa desarrolla sus actividades diarias. Por tltimo los
de apoyo son los que permiten llevar a cabo con éxito los

dos anteriores.

Vigilar la eficiencia de los procesos y asegurarse
de que sean lo mas simple posible para generar una mayor

productividad, debe ser una preocupacidn gerencial basica.

Eliminar pasos innecesarios dentro de los procesos
significa brindar més calidad, en menor tiempo y a un costo
mas bajo. Por lo que no se debe continuar con procesos poco
eficientes por el simple hecho de que siempre se ha hecho

asi (Peppard Y Rowland, 1995).

Para lograr la alineacidén de los esfuerzos
funcionales y lograr asi satisfacer las necesidades del
cliente se debe romper el paradigma en torno a los viejos
procesos. El1 reto propuesto por este paradigma es crear una
organizacién capaz de responder efectivamente a 1los

continuos cambios de su entorno.

4.4. Identidad Corporativa



4_.4.1. Conceptualizacidn

Entrando en lo que define a la empresa, la
identifica; y en la forma en que esta lo comunica hacia

adentro y hacia fuera; se encuentra el término identidad.

Comenzando por la raiz del término se puede decir
que identidad proviene del latin identitas, es decir, lo
mismo. Lo fUnico e idéntico, la unicidad y la mismidad de
cada <cosa. La identidad es el ser, su esencia, su
materialidad, su entidad, que lo hace tnico. Esto podria
resumirse en una ecuacidén: identidad: ente + entidad = si

mismo (Costa, 1989).

Por lo tanto identidad es todo lo que define a
alguien o a algo, sus caracteristicas béasicas que lo

diferencian del resto y lo hacen identificable.

Trasladando este concepto a las organizaciones se
puede decir que la identidad corporativa es, como afirma
Ollins (citado en Van Riel, 1997): “la manifestacidén
tangible de la personalidad de una empresa. Es la identidad

refleja y proyecta la personalidad real de 1la empresa”

(p.31).



Pero esta definicibén puede profundizarse mucho méas,
pues la identidad dentro de la organizacidén se torna en

herramienta comunicativa.

Antonoff (citado en Van Riel, 1997) 1lo confirma

diciendo que:

La identidad corporativa es la suma de todos 1los
métodos de representacidén que utiliza una empresa
para presentarse a si misma a los empleados,
clientes, proveedores de capital, y al publico.
Segn las wunidades organizativas, la identidad
corporativa es la suma de todos 1los métodos
tipicos y armonizados de disefio, cultura vy
comunicacién (p.31).

Los elementos constitutivos de 1la identidad como
son la cultura, la comunicacibén y el disefio, pero estos no
son los Unicos, también se debe tomar en cuenta la historia
de la empresa, sus creencias, su filosofia, la tecnologia
que maneja, sus duefios, su recurso humano, su ética, y sus

estrategias de trabajo (Romer, 1994).

Todos estos elementos que conjugados constituyen la
personalidad de la empresa, se proyectan hacia los publicos
externos de la organizacidén permitiendo que estos la

conozcan.

En palabras de Tejada (citado en R&mer, 1994): 1la
identidad de la organizacidn es “su personalidad
trascendente en el sentido gque proyecta més alld de la

inminencia organizativa hacia el entorno en que la empresa



desarrolla su actividad =sea este interno o externo”

(p.102) .

La identidad es también una forma de diferenciarse
del resto, como deciamos al principio, de hacerse tnicos.
La identidad es la suma de las caracteristicas distintivas

de la empresa.

En resumen el concepto que mejor engloba todas
estads variables, es el defendido por Birkigt y Stadler

(citados en Van Riel, 1997):

Identidad corporativa es la autopresentacién y el
comportamiento de una empresa, a nivel interno y
externo, estratégicamente planificados, y
operativamente aplicados. Estd Dbasada en la
filosofia acordada por la empresa, en 1los
objetivos a largo plazo, y, en especial, en la
imagen deseada, Jjunto con el deseo de utilizar
todos los instrumentos de la empresa como unidad
Gnica, tanto de manera interna como externa
(p.31).

En palabras simples podria decirse que la identidad
corporativa es la carta de presentacién de la empresa
frente a todos sus publicos y que se sustenta en su
filosofia de gestidén, para contribuir al logro de los

objetivos estratégicos (Las autoras, 2002).



4.4.2. Funciones

La identidad dentro de una empresa es de vital
importancia, y cumple variedad de funciones que contribuyen

al desenvolvimiento exitoso de la organizacién.

Como un valor de la identidad podria citarse que le
permite a la compafila presentarse de una manera clara y
comprensible, y como consecuencia lograr la confianza de

sus plUblicos objetivos (Romer, 1994).

Funciona, ademas, como una herramienta  para
simbolizar los valores de la empresa para que puedan ser
asimilados por los miembros de la organizacidn, creando un
sentimiento de pertenencia. Sirve también como un sello
distintivo que permite a la empresa diferenciarse de sus

competidores.

Podemos decir que la identidad es la que fortalece
los wvinculos de una empresa con sus publicos, tanto
internos como externos, y que a la vez la diferencia de las

empresas de la competencia.

4.4.3. Identidad Visual

La personalidad de 1la empresa se manifiesta de

diversas maneras. Una de ellas es tangible vy otra



abstracta. La que compete a la investigacidén es la primera

y se llama identidad visual.

Para Villafafie (1998): “La identidad wvisual de 1la
empresa es un instrumento de configuracién de 1la
personalidad de la empresa .. es la mas tangible, la més

facilmente programable (..)” (p.1l15).

Es aquel tipo de identidad que se puede ver
reflejada en un logotipo, en un color, que se decide va a
representar a determinada organizacién, y que debe

reflejarla.

Una identidad visual debe ser de caracter normativo
e integrador. Normativo porque debe ser homogénea vy
aplicada en cualquier soporte e integrador pues debe lograr
que en ella confluyan armbénicamente todos los elementos
importantes que estructuran una empresa. Partiendo de esta
columna vertebral, se debe construir una identidad visual
basandose en cuatro principios basicos: simbélico,

estructural, sinérgico y universal (Villafafie, 1998).

Simbélico porque debe mostrar la relacidén que
existe entre la empresa y su identidad. En resumen es la
traduccién simbdélica de los rasgos més importantes de la

identidad.



Estructural supone elegir la identidades visuales
mas simples. Es este principio el gque debe presidir el

desarrollo del programa en general.

Sinérgico, pues se debe buscar la sinergia o la
integracién activa de todas la partes del programa de
identidad. Tanto entre cultura e identidad como entre

comunicacién e identidad.

Universal, exige diseflar conscientes de gque una
identidad debe ser duradera, y no sustentada en situaciones
coyunturales, ademas debe poder adaptarse a cualquier
soporte y lugar geografico, por lo gque no debe ser

localista.

Cada empresa decide también de qué manera manejar
su identidad wvisual, existen tres maneras tipificadas de
hacerlo: monolitica, de respaldo y de marcas (Ollins citado

en Van Riel, 1997).

Monolitica es cuando la organizacidén elige usar un
estilo Gnico en todas sus manifestaciones. Generalmente
estas son empresas de gran crecimiento organico, orientadas
hacia calidad en los productos, pertenecientes a un sector
poco diversificado y lider de mercado. Un ejemplo son IBM y

BMW.

De respaldo, es <cuando se forma un grupo de

compafiias sustentadas en la identidad de un grupo. Son



organizaciones caracterizadas por crecer a través de
absorciones o adquisiciones y que incursionan en diversos

sectores. Un claro ejemplo es General Motors.

De marcas, cuando la organizacidén opera un grupo de
marcas que son independientes en su identidad visual de 1la
casa matriz. La estrategia de estas empresas es la
competitividad de los productos de forma independiente.
Operan de esta manera compafiias como Procter & Gamble o

Unilever.

4.4.4. Metodologia para el disefio de 1la identidad

visual

La metodologia que se va a presentar como base para
el desarrollo de un programa de identidad wvisual
corporativa, es una entre tantas que existen, pero también

una de las mas completas.

Este método es el planteado por Villafafie (1998) vy
consta de dos etapas fundamentales: andlisis de la imagen
de la compafila en cuanto a su identidad wvisual vy
configuracién de la personalidad corporativa en cuanto a su

identidad wvisual.

La primera etapa comienza por definir claramente
los objetivos que se pretenden conseguir a través de esa

identidad wvisual. La determinacién de estos objetivos, que



no deben superar 1los tres o cuatro, se hace en base a
cuatro criterios: selectividad (no todos los objetivos son
igual de importantes), Jjerarquia (entre los principales
objetivos hay algunos que dominan), compatibilidad vy

armonia.

Lo que sigue es la determinacidén de en qué estado
se encuentra la empresa. Si se trata de una organizacidén en
proceso de creacibdn, si por el contrario se trata de una
compafiia con una identidad obsoleta, de wuna identidad
desvinculada de la realidad institucional o en el peor de

los casos, entidades con una imagen negativa.

Como tercer paso debemos evaluar la evolucidén de la
identidad visual de la empresa a lo largo del tiempo, para
que la nueva identidad adquiera una dimensién histérica.
Elementos importantes a tomar en cuenta en esta evaluaciédn
son: formas estructurales, colores, estilo visual y si

prevalece el logotipo o el simbolo.

Por Gltimo, no puede faltar un analisis del
entorno. Conocer cudl es el estilo en cuanto a identidad
visual que mantienen las empresas del sector y a partir de
ahi decidir cual es la mejor estrategia: seguir el patrdén o

salirse del montédn.

La segunda etapa, que es la parte aplicada del
proceso comienza por la seleccién de los atributos
corporativos, estos valores de la empresa deben ser el

sustento de la personalidad de la organizacién.



Luego se pasa a aplicar un cuestionario gque nos
ayude a seleccionar el nombre corporativo. Este debe
contener un listado de las posibles denominaciones y debe

aplicarsele a por lo menos quince personas.

Un nombre corporativo puede ser: descriptivo de la
actividad de la empresa; toponimico, gque ubica a la
institucidén geogrédficamente; contractivo, cuando se trata
de siglas, acrénimos o sinéresis; simbdélicos, que nace del
nombre de una cosa o animal y por Gltimo; patronimico
cuando tiene relacidén con apellido familiar o un personaje

histérico dentro de la compafiia.

Posteriormente viene 1la traduccién de toda la
informacién recogida a imdgenes visuales. La relacidén entre
la imégenes y la empresa como realidad, puede ser:
analbégica, alegdérica, 1ldégica, emblemética, simbdélica o

convencional.

Una vez construido el logotipo se comprueba su
efectividad vy coherencia a través de 1las siguientes
variables: si resiste la ampliacién o reduccibén, el
movimiento o el enmascaramiento, y finalmente, cuadl es su

indice de recordacién.

Para finalizar es muy importante la elaboracién de
un manual de normas de identidad wvisual, que permita el

control en el uso correcto de la misma.



4.4.5. Tdentidad conceptual

Se habla de que la identidad se manifiesta de
varias maneras; una tangible (identidad wvisual) y una
abstracta. Esta 0ltima es la que se busca comprender en

este aparte.

Se puede comenzar este andlisis con una frase de
Costa (1989), que reza: “el principio de identidad

corporativa es, necesariamente, simbdlico.

Y en la medida que las empresas son andénimas por
definicidén, los simbolos de identidad las 1liberan de su

anonimato” (p.88).

Eso es 1la identidad conceptual, toda esa carga
simbdélica que hace a esa empresa UGnica y reconocible para

todos sus publicos.

Si una identidad wvisual unificada construye una
imagen coherente, una identidad conceptual sélida es la
responsable del establecimiento y mantenimiento de 1la

identidad (Van Riel, 1997).

La identidad conceptual considera a la empresa como
un ente moral, que busca promocionar el reconocimiento

externo y el orgullo del personal que labora en ella.



Es lo que permite que la gente que tiene contacto
con la compafiia se sienta identificada y cree un sentido de

pertenencia.

Puede resumirse en que la i1dentidad de tipo
conceptual es la conciencia global de la empresa; lo que
es, lo que hace, lo que dice y las diferentes formas en que

lo comunica.

4.4.6. Método de andlisis de la identidad conceptual

El método de la tela de arafia fue desarrollado por
Berstein para el anadlisis de la identidad corporativa, y es
uno de los que involucra mads niveles de la organizacién,
razén por la cual esta investigacién lo considera en su

sustento tedrico.

La tela de arafia consiste en una sesidén de trabajo
con los miembros que gestionan la empresa, para simplificar

el proceso de toma de decisiones (Van Riel, 1997).

Primero se les pide que enumeren los atributos que
han sobresalido en 1la evolucién de 1la organizacidén. A

partir de esta lista se eligen los ocho mas importantes.

A continuacibén se elabora un diagrama con estos
ocho valores, en forma de una rueda de ocho radios. Cada
radio con una escala de nueve puntos, con el punto cero en

el centro y el nueve en el extremo.



Paso seguido, los participantes evaltian, en una
escala del uno al nueve, como percibe el publico a la
organizacién en cada uno de estos atributos. Luego, cbémo

los ven personalmente.

Finalmente se comparan ambos resultados. Lo gue
persiguen estos diagramas es fomentar la discusién y la
participacién de manera de acordar cuales son los valores
claves de la empresa, para usarlos como base en la

construccién de una identidad conceptual.

4.4.7. Mensajes claves de la organizaciédn

Los mensajes claves de una organizacidén son, sin
duda, una parte primordial del proceso comunicativo de la

misma.

Washington (1995),afirma que “Los contenidos de 1los
mensajes inciden de alguna manera en la creacién de la
imagen” (p.190). Por ello, es importante conocer cbémo los

tebricos de la comunicacidén los definen:

Para Johansen (1975),%“se puede definir un mensaje

como una cantidad seleccionada de informacidén” (p.87).

Esta informacidén posee ademads una cantidad de
persuasibén para lograr objetivos concretos; es decir, las

fuentes seleccionan ciertos mensajes que desean gue suUs



piblicos reciban, y a través de los cuales se busca

persuadir para lograr determinados objetivos estratégicos.

Para Bonta vy Farber (1994) ,”el mensaje es la
manifestacidn y la comunicacidén de pensamientos,
sentimientos de impulsos de voluntad, mediante sonidos,

im&dgenes graficas o visuales” (p. 115 - 116).

Todo sentimiento o expresidén emitido por los seres
vivos, ©puede considerarse como mensajes y pueden ser
transmitidos a través de diversos medios. Pero esta
definicién no basta para conceptualizar los mensajes claves

de la organizacidn.

Una vez, que esos mensajes son comunicados por un
emisor a diversos receptores de forma publica y cumpliendo

objetivos estratégicos, pasa a ser un mensaje publicitario.

A esto, Barry Mclouglin (citado en Pizzolante,
1996) agrega que los mensajes son “un punto que se quiere

que la audiencia conozca y recuerde” (p. 121).

Se podria complementar ambas afirmaciones con 1lo
siguiente: si esos mensajes emitidos de forma publica,
tienen el objetivo expreso de vender, ya sea un producto o
la imagen de la empresa, pueden ser considerados mensajes

publicitarios, que son los que competen a la investigacidn.



Washington (1995) dice que la produccidén de un buen

mensaje exige:

Dominio del objetivo por parte del protagonista,
seriedad de la fuente de informacidén, claridad de
los contenidos, adaptacién al medio ambiente,
determinacién acertada del cardcter - oral o
escrito - antes de su procesamiento, seleccidn de
los medios de transmisidén a utilizar y valoracidn
del nivel mental del auditorio (p. 190).

Estas son ciertas condiciones que el autor
considera que deben tomarse en cuenta para producir un buen
mensaje, ademds se agrega que la fuente de informacidén debe
conocer previamente los mensajes y escoger un momento

oportuno para transmitirlos.

Los mensajes deben expresar, optimizar y
representar los valores de la empresa. Segin este autor,
los mensajes deben difundir de manera explicita los
atributos de la empresa a través de determinados leit
motivs o elementos gque se repiten, equilibrando 1la
funcionalidad y emotividad del mismo; y utilizando la
simplicidad y la diferenciacién como instrumentos

(Villafafie,1998).

Es importante el planteamiento que hace Villafafie
con respecto al mensaje, pues puntualiza algunas de las
caracteristicas que deben tener los mismos; sobre todo
cuando hace referencia a la simplicidad y la diferenciacidn

de la representacidén visual y del acercamiento gque debe



tener un mensaje a los valores, misién y objetivos de una

empresa.

El mensaje en si mismo no es nada; para tener
significacién y efectividad debe basarse en la percepcidn
de las personas a las gque va dirigido y serd exitoso en la
medida en que ese publico lo perciba como la organizacidn

ha tratado de que lo hiciera (Robinson,1980).

Si los mensajes claves son coherentes o responden a
la percepcidén del ptblico, entonces se puede calificar como
exitoso, o mas bien efectivo; se podria considerar como una
caracteristica indispensable de la informacidén de 1la

organizacién.

Schiffman y Lazar (1991), ahonda y puntualiza sobre
esta base; enumera algunas de las caracteristicas que a su
juicio debe tener un mensaje para ser efectivo. Entre
ellas: “(..)estar dirigido a la audiencia apropiada, usar
atractivos que sean relevantes para los intereses y la
experiencia de la audiencia y ser transmitido por conducto
de medios hacia los cuales la audiencia sea expuesta” (p.

351).

Un mensaje efectivo no solo debe estar orientado a
cumplir con las expectativas de la audiencia, sino que debe
ser dirigido al publico apropiado con atractivos conocidos

por ellos y a través de medios que le sean familiares.



Respecto a esto, Pizzolante (1996) dice “para que
un mensaje sea exitoso, hay que trabajar no con la
realidad, ni mucho menos con su propia realidad, sino con
la percepcidén de la realidad, lo que la gente piensa sobre

ella” (p. 63).

Para determinar los mensajes, no necesariamente hay
que trabajar en base a la realidad de la organizacidn, sino

en base a la realidad gque perciben los publicos.

El mensaje publicitario debe ser explicito en
cuanto a su identidad e intencidén y agregan gque debe
cumplir con objetivos comerciales predeterminados{(Bonta y

Farber, 1994).

Esta es obviamente wuna visién publicitaria del
objetivo de un mensaje. Se sabe que un mensaje
organizacional puede o no estar orientado a vender 1los

productos y/o servicios de la empresa.

Para que un mensaje dgenere la respuesta planeada

debe (Robinson, 1980):

Exponer de forma clara y concisa los simbolos y
signos. Para que estos puedan ser interpretados por todos

de forma sencilla.

Debe, no sbélo satisfacer las expectativas de la

audiencia especifica, sino del entorno en el que se



desenvuelve, pues tiene influencia directa sobre las

decisiones del publico objetivo.

Debe transmitirse a  través de un plan de
comunicacién continuo, que abarque la comunicacién cara a

cara, asi como la comunicacidén de masas.

Finalmente Vera (1972) sobre este Gltimo punto,
planteado por Robinson, afirma que un mensaje debe
entenderse “como un esfuerzo planificado, con objetivos
previos, integracién gerencial y evaluaciones periddicas”

(p.22).

4.4.7.1. Funciones

Ya se han identificado las caracteristicas
primordiales del mensaje, pero ¢cuadles son las funciones

del mismo dentro de la estrategia de comunicacidén?

El mensaje tiene las siguientes funciones:
informativa, apelativa, expresiva y performativa (Bonta vy

Farber, 1994).

La funcidén informativa o material, como es llamada
por Vera (1972), busca proporcionar conocimientos vy

describir situaciones.



La funcién de la informacidén es describir
situaciones, y los autores le atribuyen ademas la

transmisidén de conocimientos.

La funcidén apelativa, busca provocar la aparicién
de determinadas conductas y persuadir al ptblico que recibe
los mensajes. En este punto se evidencia 1la funcidn

publicitaria del mensaje.

La funcidén expresiva, 1llamada por Vera (1972) la

identificacidén emocional, evoca los sentimientos.

La expresién de emociones suele utilizarse como
recurso para lograr la identificacién de la audiencia; esto
es precisamente lo que se busca con la expresividad del

mensa’je.

Una wUltima funcidén, la performativa, se refiere a
los mensajes que cuentan con el futuro (Bonta vy

Farber,1994) .

Contar con el futuro se refiere a la identificacién
de 1los elementos visionarios de la organizacién para
explotarlos en la informacidén a transmitir. En definitiva,
los mensajes buscan informar y persuadir evocando el factor

emocional.



4.4.7.2. Tipos de mensajes

Existen diversos tipos de mensajes que la
organizacién puede transmitir; de acuerdo a sus necesidades

y objetivos estratégicos.

Existen dos tipos de mensajes que una empresa puede
transmitir: intencionales y no intencionales (Scheinsohn,

1997) .

Los mensajes intencionales, son aquellos esfuerzos
planificados, cuyo objetivo es crear determinados efectos
en el piblico. Este tipo de mensaje son usados

frecuentemente por la publicidad para vender productos.

Los mensajes no intencionales, se refieren a
aquellos que la empresa genera sin habérselo propuesto.
Este tipo de mensajes son inconvenientes para la empresa,
pues no se tiene control sobre la informacidén que se revela
a la opinién ptUblica o al entorno que los rodea, y esta

puede no ser conveniente para la imagen de la empresa.

Tanto los mensajes intencionales como los que no lo

son pueden ser explicitos o implicitos (Scheinsohn, 1997).

Los mensajes explicitos, son aquellos manifiestos,
expuestos puUblicamente; por ejemplo, los comunicados de
prensa. Este tipo de mensaje es conocido por todos vy

publicado de manera que todos pueden tener acceso a él.



Los mensajes implicitos, son téacitos y difusos. Es
decir, son aquellos mensajes que no son expuestos

pGblicamente y de manera clara; por ejemplo, los rumores.

4.4.7.3. Como determinar los mensajes claves

La eleccidén de los mensajes claves es un trabajo
minucioso, debido a la importancia y protagonismo de los

mismos dentro de la estrategia comunicacional.

Los mensajes claves, en primer lugar, deben estar
basados en la filosofia de gestién de la empresa; pero la
forma de determinarlos con exactitud dependerid de una
plantilla de mensajes claves; o lo que es lo mismo carpetas
que incluyan informacién diversa de la empresa y de la cual
se puedan desprender diversos mensajes (Entrevista a

Monsalve, 2002).

El orden de la informacién en diversas carpetas,
permite identificar rapidamente los diversos temas de los
cuales se puede hablar en una organizacidn; obviamente esta
es una de las tantas técnicas que se pueden utilizar, la
determinacién de los mensajes dependerd de las operaciones

y las estrategias usadas por cada empresa.

Generalmente los mensajes claves se toman de 1los
proyectos de la organizacidén, las cifras gque genera, su

desempefio en un determinado lapso de tiempo y las



respuestas a determinadas situaciones (Entrevista a

Monsalve, 2002).

Estas son las fuentes de informacidén mé&s comunes;
sobre todo las que se refieren al desempefio de la
institucidén; aungque algunos comunicadores afirman que los
mensajes mas solicitados por la opinibén ptublica, son
aquellos que se refieren a las cifras. El1 éxito de esta
técnica - a Jjuicio de las autoras - dependerd de la

actualizacidén de esas plantillas.

4.4.8. Voceros de la organizacidn

Los voceros de la organizacién son otro de los
componentes fundamentales del proceso comunicacional. Este
apartado se dedica a desglosar sus funciones y

responsabilidades.

Schiffman y Lazar (1991) dice que “La fuente de una
comunicacién - el iniciador del mensaje - es no sbélo un
componente integral del proceso mismo de las
comunicaciones, sino también una influencia vital sobre el

impacto del mensaje” (p. 332).

La figura del vocero o de la fuente de informacién
es vital en el proceso comunicativo de una empresa y, en
gran medida, el impacto del mensaje, la recordacibén del

mismo depende de su desempefio.



Schiffman y Lazar (1991) dice que el objetivo de
las fuentes de informacién es “promover una idea, un
producto, un servicio o una imagen organizacional para el

consumidor” (p.332).

La promocién de la identidad organizacional no es
mas que el objetivo fundamental de un mensalje VY
generalmente son expuestas a través de diversos medios,

masivos o no.

La credibilidad e impacto positivo de los mensajes
dependerd de la legitimidad de gquien los comunica

(Pizzolante, 19906).

Esta afirmacién de Pizzolante, coincide <con 1lo
dicho por Schiffman y Lazar; ambos opinan que la
credibilidad y efectividad de los mensajes en el ptblico
dependerd de la forma en que estos sean transmitidos por la

figura que los materialice.

Precisamente dentro de la organizacién, hay muchas
personas, que en un momento determinado pueden materializar

un mensaje, estén autorizados para ello o no.

Surgen la divisién de los voceros, en formales e
informales. Los primeros son aquellos a quién la
organizacidén le concede la responsabilidad de transmitir
los mensajes corporativos (Pizzolante Comunicacidn

Estratégica, s/f).



Estos voceros formales se comunican con diversas
audiencias claves, y transmiten mensajes estructurados
especialmente para esas audiencias, incluyendo los medios

de comunicacién social.

Por su parte, los voceros informales, son todos
aquellos miembros de la organizacidén que comunican sus
mensajes dentro de sus audiencias particulares (Pizzolante

Comunicacién Estratégica, s/f).

Estas audiencias particulares, pueden ser inclusive
sus propios familiares; pero hay que tener especial cuidado
de que los mensajes gque estos transmitan sean coherentes
con la linea de la corporacibén, pues estos voceros
contribuyen también a la formacién de la imagen de 1la

empresa.

4.4.8.1. E1 buen vocero de la organizacidn

Todo buen vocero debe conocer la organizacidn donde
trabaja y debe, sobretodo, estar al tanto de todos los
detalles del tema que defiende. Las caracteristicas de un
vocero con profesionalismo se puntualizardn en este

apartado.

Asi como los mensajes deben ser disefiados con
simplicidad, Villafarie (1998) afirma que “las

intervenciones de los portavoces de la empresa deben estar



cuidadosamente preparadas y debe extremar la simplicidad

expositiva y conceptual” (p. 219).

Esto con el objetivo de gque 1los mensajes sean
percibidos de la forma en que fueron planificados por la

organizacién.

Ademds el vocero debe tener clara la misién vy
visién de la empresa, los requerimientos de la
organizacién, el conocimiento de la opinién externa e

interna y el analisis del entorno (Pizzolante, 1996).

Es obvio, que un buen vocero debe tener
conocimiento amplio, no solo de la organizacidén que
representa, sino del entorno que la rodea, para hacer un

buen papel ante sus compafieros y ante la opinidén publica.

Existen diez mandamientos que un buen vocero debe
considerar, para gerenciar estratégicamente los mensajes de

una organizacidén son:

1. Utilizar un lenguaje claro y conciso

2. Transmitir ideas simples y de facil comprensidn

3. Evitar frases hechas y muletillas

4. Utilizar con moderacidén los adjetivos y adverbios



5. Estructurar mensajes precisos y directos

6. Recurrir a ejemplos

7. Dar sb6lo cifras imprescindibles

8. Mantener serenidad y tranquilidad

9. Prevenir lo imprevisto

10.Dominar el tema (Pizzolante, 2001).

Siguiendo estos diez pasos, un vocero puede
presentarse ante los medios y ante la opinidén ptablica y
salir airoso de la intervencidén, logrando los objetivos

estratégicos de la empresa.

Lo importante es que el vocero se convierta en un
comunicador corporativo, es decir, dque comparta los temas
de la organizacidén, que se convierta en un multiplicador de
la informacidén con sus grupos, en un punto de referencia
informativa, que comprenda los objetivos estratégicos para
que los transmita con eficacia (Pizzolante Comunicacidn

Estratégica, s/f).

Ser un comunicador corporativo, en la figura del
vocero, representa convertirse en un punto de referencia en

cuanto a informacién de la empresa se refiere; estar seguro



de si mismo, de los temas gque maneja y del grupo dgque

lidera.

4.4.9. Herramientas de comunicacién: los medios

La gestién de medios dentro de una empresa es un
asunto delicado, que depende de diversos factores, ;cuales
son esos factores? ;qué son los medios de comunicacién?
ccudl es el medio més adecuado para transmitir nuestros
mensajes? A estas y otras preguntas se le dara respuesta en

este apartado.

A medida que la presencia mediadtica de una empresa
sea mayor, mejor gestionada estard la comunicacién de la

misma (Villafafie, 1998).

El autor citado determina que la presencia de una
empresa en los medios de comunicacién asegura el éxito
comunicacional de la misma. Pero esta presencia sera menor
o mayor de acuerdo a los objetivos de la organizacidbén, su
decisién de mantener un alto o bajo perfil o del
presupuesto con el que cuente, pues la gestién de los

medios es una practica costosa.

Los medios son herramientas que sirven para la
fijacién de los objetivos de una empresa (Rapp y Collins,

1989).



Esta postura indica que los medios son instrumentos
que las empresas utilizan para cumplir sus objetivos, por
ejemplo, fijar la imagen de la empresa en sus diferentes

piblicos.

Los medios son el camino por el cual transitan 1los
mensajes de la empresa y nacen del sistema cultural de 1la

misma (Pizzolante, 1996).

A través de los medios, se dejan conocer los
mensajes claves de la empresa. La eleccidén de los medios -
que se estudia més adelante - debe tomar en cuenta la

cultura de la misma.

El medio va mads alld del aparato fisico; implica
también todas las actividades que se desarrollan para

transmitir el mensaje (Fernadndez,1999).

Esta afirmacidén corrobora lo gque se ha mencionado
en otros capitulos: el medio, al igual gque el mensaje, debe
enmarcarse dentro de un esfuerzo comunicacional, un plan

estratégico de comunicaciones.

4.4.9.1. Caracteristicas y funciones del medio

dentro de la organizaciodn

Los medios, al igual que el mensaje y la figura del
vocero, cumplen con funciones determinadas, de acuerdo al

plan estratégico. Lo que se debe tomar en cuenta es que los



tres elementos representan los vértices de un triangulo;
la definicién de uno condicionarad al resto. De acuerdo

Lucas (1997):

Las organizaciones emplean los medios de la misma
manera dque lo empleamos todas las personas,
porque estadn ahi para enviar lejos los mensajes o
para transformar la informacidén en articulo de
consumo de masas...cuentan con ellos como un
elemento imprescindible de su politica
comunicativa (p. 113-114).

Lucas, también cree que los medios son instrumentos
imprescindibles para difundir los mensajes, ya sea de una

persona particular o de toda una organizacidn.

Vera (1972) amplia 1las funciones de 1los medios

dentro de las organizaciones, dice que:

El objetivo general de los medios debe ser crear
y sostener la imagen de la empresa, crear buena
voluntad hacia ella, explicar su posiciédn,
sefialar su condicibén de institucidén interesada en
actuar como un ciudadano mé&s en la comunidad
donde desarrolla sus actividades (p. 38).

El medio debe usarse de forma estratégica, no sbélo
para difundir los mensajes positivos de una empresa, sino
para acercar la organizacidén al medio que la rodea, hacerla

una méds dentro del entorno.

Las 1implicaciones sociales e histéricas de los
medios dentro de las organizaciones es muy amplia; gracias

a estos las empresas no solo se han expandido



geograficamente, sino que han impulsado de manera
considerable las tecnologias vinculadas a la informacidn

(Lucas, 1997).

Se puede afirmar que lo expuesto por el autor es
una consecuencia histérica y social del uso de los medios

de comunicacidén dentro de la organizaciédn.

4.4.9.2. La comunicacidén mediada y masiva

La idea de destacar 1las caracteristicas de la
comunicacién masiva, es la de describir el entorno en el
cual se enmarcan los medios como la prensa, la radio, la
televisidén; que al fin y al cabo son los mas usados por los

estrategas de la comunicacidn.

Lucas (1997) dice que “el proceso de comunicacidn
mediada se lleva a cabo mediante el empleo de elementos
tecnoldégicos gque suponen: separacidén fisica entre emisor y
receptor, utilizacidén de elementos tecnoldédgicos, refuerzo
del mensaje por parte del medio” (p. 118). Lo que Maletze
(citado en Lucas, 1997) califica como las caracteristicas
de 1la comunicacién de masas: indirecta, wunilateral vy

piblica.

Lo mads importante que debe resaltarse en este
punto, es la ventaja que tienen los medios de comunicacién

masivos de hacer llegar los mensajes a un publico



geograficamente disperso, aunque se sacrifica la

personalizacidén del mensaje de la que tanto se ha hablado.

Debe examinarse el papel del medio masivo, con
respecto a su eficacia; pues se corre el riesgo de que el
gran publico esté desinteresado en involucrarse con la

organizacién y su entorno (Robinson, 1980).

Es importante tomar en cuenta esta afirmacidén, pues
si ya en 1980, no era del todo ttil usar férmulas para un
publico sin diferenciacidén, actualmente esta tendencia se

ha impuesto del todo.

Respecto a esto, Schiffman y Lazar (1991) asegura
que “los medios estan sufriendo una desmasificacidén, es
decir, se estan desplazando de audiencias grandes y de
interés general hacia audiencias pequefias y de interés

especial” (p. 339).

Se apuesta a utilizar los medios masivos, por su
gran ventaja de expandir y difundir el mensaje a mayor
cantidad de ©personas, pero dirigiéndolos a un ptblico
especifico, una audiencia de total interés par la

organizacién.

4.4.9.3. Eleccidn del medio de comunicaciodn

Asi como se utiliza un procedimiento especial para

elegir los mensajes a transmitir y se 1le exige a las



fuentes de informacién ciertos requisitos; asi mismo
existen diversos procedimientos para elegir los medios més
apropiados a través de los cuales llegard la informacidén a

las audiencias meta.

Si se utilizan los medios en funcién de llegar a
una audiencia meta, tiene sentido la afirmacidén gque hace
Cohen (s/f); quien dice que “si se sabe qué medios de
comunicacién siguen los posibles clientes se sabra cémo

llegar a ellos con mayor eficacia” (p. 44).

Esta es una forma de distinguir 1los medios de
comunicacién mas apropiados y viene determinado por el
estudio exhaustivo de los publicos de la organizacidén, por
ejemplo, a través de un mapa de publicos, gque se estudiaréa

mas adelante.

Pizzolante (1996) asegura que si la empresa cuenta
con una politica de comunicacién clara, entonces se puede
proceder a elegir los medios a usar. El1 autor propone el
llamado plan de medios o “el vehiculo conveniente para

llegar a los medios de comunicacidén” (p. 54).

La eleccidén de los medios no puede realizarse a
priori, debe formar parte de un estudio exhaustivo de los
disponibles; para luego proceder a escoger uno, ya sea a

través de un plan de medios u otro instrumento.



Respecto a este punto, Zeltner (1997), comenta que
el plan o estrategia de medios, “consiste en definir vy
explicar la finalidad, el alcance y el perfil del programa

de medios (...)”" (p. 27).

El plan de medios es un instrumento, muy usado en
el &mbito publicitario, en el cual se consideran los medios
a través de los cuales es mas conveniente transmitir los

mensa’jes.

Mientras m&s cercano o mas parecido sea el medio a
la audiencia, mas efectiva y exitosa serd la eleccidén del
mismo y por ende la transmisién del mensaje (Schiffman y

Lazar, 1991).

De nuevo, el estudio significativo de la audiencia
despejarid las dudas con respecto a la eleccidén de los

instrumentos de comunicacién.

La eleccién del medio también depende de la
complejidad del mensaje y el caracter persuasivo que quiera

darsele (Lucas,1997).

Este autor agrega un elemento més a considerar en
la eleccidén del medio, segtn lo cual no sbélo la audiencia
determina el medio, sino las caracteristicas del mensaje a

transmitir.



4.4.9.4. Las herramientas de comunicacidn

Elegir un medio de comunicacidén no es tarea facil;
ademéds de los masivos, en la actualidad, se han sumado una
gran cantidad de medios alternativos que estadn siendo

usados por las organizaciones con mucho éxito.

Lucas (1997), afirma que los medios mas usados en
las organizaciones son: “la carta, el informe (o
memorandum), el teléfono, el fax, las redes de computadora
y el correo electrbénico. Los medios clasicos son: 1los
libros, la prensa, el cine, la radio y la televisién” (p.

117).

Estos medios son clasificados de acuerdo al uso
frecuente en las organizaciones, pueden ser dirigidos a
publicos internos o externos, seguin sean las necesidades de

comunicacién.

La categoria de medios que seleccione el
comunicador corporativo depende del producto o servicio a
anunciar, el mercado o pUblico gque se quiere alcanzar y los
objetivos de la publicidad (Schiffman y Lazar y Lazar,

1991).

La eleccidén de cualquiera de los medios sefialados
anteriormente dependeré, en pocas palabras, de la

estrategia que se ha trazado 1la empresa para hacerle



publicidad a su producto, servicio o imagen, en el caso Jque

compete a la investigacién.

A continuacién se describen algunas de las
caracteristicas y ventajas de los medios mas usados dentro
de la organizacidén: revistas, peribédicos, correo directo,

radio y televisidén (Schiffman y Lazar y Lazar, 1991).

Las revistas, ademéds de brindar una reproduccidén de
alta calidad, permite describir ampliamente las
caracteristicas o beneficios de los productos o servicios.
Se dirigen a un puUblico mas especializado y brindan la
oportunidad de ampliar la informacidén, esta es una de las

grandes ventajas.

Los peridédicos, alcanzan a un publico bastante
amplio, y son considerados un medio oportuno y bastante
local. Al salir frecuentemente, permiten hacer de las
campafias algo recurrente y constante. Al dirigirse a
regiones especificas, se convierten en un buen medio para

empresas locales.

Schiffman y Lazar y Lazar (1991), afirma que "“la
publicidad por correo directo es enviada directamente al
consumidor fijado como meta, es muy selectiva en términos

de la audiencia que alcanza” (p. 346).

El correo es una forma de mercadeo directo, a

través del cual se envia informacidén detallada sobre un



producto o servicio y estd dirigido a un publico bien

selecto.

La radio tiene 1la ventaja de ser escuchada por
mucha gente dentro de una 1localidad, ademds de su bajo
costo. La publicidad en radio es bastante econdémica, en
comparacié4n con la televisidén. Muchos comunicadores la
utilizan para reforzar las campafias publicitarias, mientras

que otros la consideran como la tendencia a seguir.

La televisidén tiene capacidad de dramatizacidén, vy
llama la atencidén considerablemente por el uso de imagenes.
La televisién es uno de los medios mAs populares y dgue
alcanza las grandes audiencias. Este autor citado dice que,
sin embargo, sus altos costos no permiten mensajes largos

ni muy frecuentes.

Se conocen las grandes ventajas de la televisién,
que aunado a su poder de percepcibén y movilizacibén de
masas, se convierte en uno de los medios mas usados en

campafias publicitarias.

4.10. La Imagen Corporativa



4.10.1. Conceptualizacidn

Anteriormente se habla de identidad, y se define
como la carta de presentacidén de la empresa frente a sus
piblicos. La imagen no es mas que la impresién con la gque

se quedan esos publicos claves, a partir de esa identidad.

Ww

Van Riel (1997), hace una analogia, y dice gque: “una
imagen es como un carrete fotografico que estd a punto de
ser revelado en la mente de las personas” (p. 77). Mientras
que otros autores como: Chaves (1988) 1la define como un
“discurso imaginario”, para Valls (1992) es una
“representacién del emisor”, mientras que Heude (1989) dice

que es una “representacidén mental” (citados en Villafaifie,

1998).

Estos son conceptos concretos M un tanto
metafédricos de lo que es la imagen corporativa, lo que
puede concluirse a partir de ellos es que se trata de una

representacién.

Sin embargo, hay autores que plantean definiciones
un tanto mas completas y profundas. Para Martineau (citado
en Van Riel, 1997) ™“Imagen es 1la suma de cualidades
funcionales vy atributos ©psicolégicos en la mente del

consumidor” (p.82).



Este concepto toma en cuenta tres elementos
basicos: atributos de la empresa, la mente del consumidor y

los publicos, como generadores de imagen.

Pizzolante (1993) completa un poco el concepto
diciendo que la imagen “es una sélida estructura mental,
conformada por mensajes formales o informales, voluntarios
o involuntarios que llegan a la opinién publica y que
sostienen 1la credibilidad de empresas, instituciones vy
personas, O que apuntalan su desconfianza” (p. 35).
Agregando la variable del mensaje como vehiculo de imagen y
la de la credibilidad (o desconfianza) como producto del

manejo de esta.

Se puede decir entonces que la 1imagen es una
percepcidén que se forma en la mente de los consumidores y
la opinién publica en general, sobre los atributos de 1la
organizacidén. Producto de los mensajes que esta Ultima

emite hacia el entorno (Las autoras, 2002).

4.10.2. Importancia

La imagen corporativa de hace unos afios para acéad ha
comenzado a ser entendida como una herramienta gerencial de
vital importancia para cualquier compafiia. Se comprende gque
la ejecucidén de un plan de imagen coherente y sostenido,
serd clave para la continuidad y el éxito estratégico de la

empresa.



La imagen corporativa trabaja con activos
intangibles, convirtiéndose en un valor agregado dificil de
medir, pero que se ve reflejado en el aumento de 1la
competitividad de la empresa (Blinkernof citado en Van

Riel, 1997).

Gracias al aumento de la competitividad generado
por una politica exitosa de imagen corporativa, la empresa
sienta las bases para la construccién de una credibilidad y
una reputacidén que se quede permanentemente en la mente de

sus publicos.

La sumatoria de todas estas variables permite
generar confianza en los publicos, tanto internos como
externos a la institucidén, permitiendo, como consecuencia
un incremento en las ventas (Blauw citado en Van Riel,

1997).

Se puede decir que la confianza generada por una
gestidén de imagen eficiente, genera un aumento en los

indices de productividad de la institucién.

Una credibilidad s6lida permite a las empresas
afrontar con mas instrumentos las crisis gque ©puedan
presentarsele en el camino y, sobre todo, que el publico se
sienta capaz de brindarle una segunda oportunidad

(Pizzolante, 19906).



Una imagen positiva coloca a la empresa en una
posicién privilegiada, que le permite estar mejor preparada
para una crisis. A la vez puede sentirse apoyada por un
piblico que le va a dar la oportunidad de corregir cuando

se equivoque, porque cree en ella.

4.10.3. Tipos de imagen

Existen miltiples formas de clasificar la imagen,
desde las mas sencillas hasta las mas complejas. Pues como
ya se dijo es un producto de la percepcidén y como tal

depende de la perspectiva desde la cual se analice.

Por ejemplo, se pueden distinguir siete niveles de
imagen : imagen del producto, imagen de la marca, imagen de
la empresa, imagen del sector, imagen del punto de venta,
imagen del pais o imagen del usuario (Knecht citado en Van

Riel, 1997).

La investigacidén se va a centrar en lo que seria la
imagen de la empresa, es decir, la percepcidén gque los

publicos tienen acerca de una organizacién.

La imagen definitiva es producto de la articulacidn
de cuatro conceptos bésicos: imagen pltblica, endoimagen,
imagen ptblica pretendida e imagen sectorial (Scheinsohn,

1997) .



La imagen publica es el resultado del andlisis o
interpretacién, que hace el plUblico de los mensajes
emitidos por la empresa. Por otra parte, la endoimagen es
la interpretacién o la percepcidédn gque tienen los publicos

internos sobre la empresa.

La imagen publica pretendida, es lo gque se gquiere
lograr que el publico piense de la empresa. Es lo dque
también se llama imagen intencional, construida en base a
las Gnicas variables de imagen tangibles: identidad wvisual

y comunicaciones corporativas (Villafafie, 1997).

Por Gltimo, la 1imagen de una empresa SsSe Ve
influenciada por la imagen que se tenga sobre el sector al

que pertenece.

En conclusién la imagen corporativa es producto de
la intervencidén de muchos agentes y variables. Es, puede
decirse, el resultado de la fusidén de las percepciones de
todos los actores relacionados con la organizacién.
Entonces antes que hablar de tipos de imagen, tal vez, hay

que referirse a imagenes paralelas.

4.10.4. Caracteristicas evaluadas por la opinidén

pablica

Son muchos los rasgos corporativos que son

evaluados por lo publicos de una organizacidén, a la hora de



construir una imagen. Si se listaran, seria una enumeracidn

infinita.

Un buen resumen de cudles son los més destacados es
el siguiente: Si es una empresa con un manejo gerencial
eficiente, si es Dbuen ciudadano corporativo, si es
responsable, si fabrica productos de calidad, cual es el
nivel de satisfaccidén de sus clientes, si es proactiva en
el desarrollo de programas de investigacién, si utiliza
tecnologia avanzada, si realiza actividades de tipo
sociocultural, si ha demostrado un crecimiento continuo, si
cuida el ambiente , si es multinacional o diversificada, si
ha mantenido una buena reputacién y por Gltimo y no menos
importante, si tiene una estructura financiera sélida

(Pizzolante, 1996).

Como se comprueba, los plublicos son observadores
muy detallistas, que, de forma muchas veces inconsciente,
van creando en sus mentes un expediente ©para cada
institucidén conocida, a través de la evaluacidén que le

permite hacer el contacto y la experiencia.

4.10.5. Gerencia de la imagen

La construccién de una imagen positiva para una
empresa determinada, debe partir de una vinculacidén clara
entre las estrategias de comunicacién y el plan de negocios

o estratégico.



Debe existir una coherencia entre lo que la empresa
persigue y la forma en que su publico la percibe, la tnica
via para lograrlo es una gerencia de imagen integrada a la
realidad de la empresa y volcada a la consecucidén de sus

objetivos.

Para gerenciar la imagen se deben sequir ciertos
pasos: hacer un andlisis interno y del entorno y a partir
de ahi redisefiar las estructuras y los procesos

(Pizzolante, 1996)

Lo primero que se debe hacer es estudiar el entorno
y la realidad interna sobre la que se va a edificar esa
imagen. Es decir, se debe conocer la filosofia de gestidn
muy a fondo, para saber cudl es el modo de ser y de hacer

de la empresa.

Segundo, se debe entender que, luego de examinar el
terreno y observar cudles son las debilidades y fortalezas
de la organizacidén, se debe proceder a redisefiar los
procesos y la estructura, entre otros. Siempre respetando
la columna vertebral de 1la empresa y escuchando las

propuestas de todos los miembros de la compafiia.

Esto implica entender la imagen, como un proyecto a
largo plazo, donde se cultiva prestigio, mas que una fama
efimera. Se debe construir esta imagen sobre bases firmes,
como son los valores y comunicarlos de manera oportuna

(Pizzolante, 19906).



Para lograr una imagen sélida, lo importante es
construirla a conciencia, con visién de futuro y en
consonancia con la filosofia de gestidén de la organizacién.
En las instituciones todo comunica, desde una publicidad
hasta la actitud del empleado de mantenimiento, y todas
estas variables condicionan la imagen. La pregunta que

surge es cbdmo controlarla: comunicando estratégicamente.

Para las empresas es muy Iimportante mantener su
alto perfil informando permanentemente. Esa informacidén
debe ser actual, para no quedar fuera de contexto. A la
hora de comunicar se debe tener muy claro cual es el
objetivo de esa informacién, no se debe hablar por hablar.
Y méds importante atn, se debe informar verdades que se
puedan manejar, nunca comunicar lo gque no se sabe

(Pizzolante, 19906).

Un valor fundamental de las comunicaciones
estratégicas es la honestidad, las empresas no pueden
proyectar algo que no son, pues eso redundarid en un dafio,

provocando una disonancia en sus publicos.

Existen herramientas que apoyan la gerencia
eficiente de la imagen: comité de imagen, auditorias,
anadlisis de entorno y una ©politica de comunicacidén

(Pizzolante, 19906).

Con la premisa de que la imagen debe ser fruto de
un trabajo en equipo, es prudente formar un comité,

compuesto por todos los directivos que manejan los canales



de comunicacién externos e internos de 1la empresa. El
objetivo fundamental de este comité de imagen, debe ser
educar a su publico interno sobre sus lineamientos

estratégicos, para empezar a caminar en la misma direccidn.

Las auditorias de imagen son otra herramienta 0til
para mantener el seguimiento de un programa de imagen

corporativa.

Para Villafafie (1998):

(..) la auditoria de imagen es equivalente a una
radiografia corporativa . es una revisidén
orientada de todo el sistema corporativo global
cuyo objetivo primordial es conocer el estado de
los recursos de Imagen de la entidad y proceder a
su optimizacién, recomendando para ello un
conjunto de politicas y actuaciones concretas gque
refuercen la coordinacidén, integracién y sinergia
de todos los instrumentos de Imagen y
comunicacién de la misma (p. 44).

Es de wvital importancia mantener un andlisis de
entorno continuo. Es decir, observar y evaluar los cambios
en la situacidén socioecondémica y politica, para detectar al
momento las amenazas u oportunidades que puedan afectar a
la empresa. Este andlisis es un indicador muy importante a
la hora de definir; mensajes, medios, voceros y sobretodo

el momento en el cual comunicar.

Pero todo esto debe estar acompafiado de una

politica de comunicacién coherente con los objetivos de



negocio de la compafiila y sustentada en su filosofia de

gestién.

Para resumir lo gue para esta investigacidén debe

ser un gestiédn de imagen se cita a Villafafie (1998):

No existe un camino UNICO para hacer las cosas
bien todos tenemos nuestras “férmulas magicas”
para construir estrategias exitosas. Lo
fundamental es la accién COHERENTE, la
conceptualizacién OPORTUNA, la voluntad de ser
PERMANENTES en la ejecucidén de los planes y la
capacidad de ser FLEXIBLES ante los cambios del
entorno. Toda la energia creativa deberd estar
concentrada en ganar y posicionar en las MENTES
de los publicos objetivos: CREDIBILIDAD, ello es
requisito indispensable para alcanzar BUENA
IMAGEN (p. 92).

Es decir, no hay patrén infalible para gerenciar la
imagen, cada quién construird uno gque se adapte a su
situacidén particular. Pero si hay principios que deben
respetarse, como son: la coherencia del ser con el hacer de
la empresa y el comunicarse constantemente para mantenerse

en el recuerdo de los plblicos metas.

4.11. Comunicaciones Corporativas



4.11.1. Conceptualizacidn

La comunicacién es una funcidén o capacidad propia
de la raza humana, que se ha desarrollado y evolucionado a
lo largo de la historia. Trasladada al hecho empresarial se

denomina, comunicaciones corporativas.

La comunicacién es una actividad de <caracter
simbdélico, en la que se involucran las personas para
ayudarse a entender el mundo e influir en su entorno
social. Es a través de ella que reciben la informacién
necesaria para comprender los fendmenos sociales que le

permitiradn afrontar la vida (Kreps, 1995).

Esto puede entonces trasladarse a las empresas u
organizaciones, donde sus miembros también necesitan

entender su entorno para poder enfrentarlo con éxito.

La comunicacidén corporativa es el proceso a través
del cual los miembros analizan las experiencias criticas de
la empresa a partir de la cual desarrollarad informacidn
para desmitificar las tareas complejas de la organizacién

(Kreps, 1995).

Esta definicién ve a las comunicaciones
corporativas como un mecanismo a través del cual los
miembros de una organizacidén comprenden los procesos y Sus

obligaciones.



Para Fernandez (1999) el concepto de comunicacidén

corporativa puede tener tres acepciones:

Una que la entiende como “conjunto total de
mensajes que se intercambian entre los integrantes de una
organizacidn, y entre esta y su medio” (p. 30). Es decir la
entiende como un flujo de mensajes en dos direcciones, la

interna y la externa.

La segunda acepcidén, un tanto maés cientifica, la
define como: “disciplina cuyo objeto de estudio es,
precisamente, la forma en que se da el fendmeno de la
comunicacién dentro de 1las organizaciones, y entre las

organizaciones y su medio” (p. 30).

Vista asi, la comunicacidén corporativa gqueda
reducida al papel de observador y tebdbrico del fendbmeno de
las comunicaciones dentro de la empresa. Por Gltimo,
también para Fernandez (1999), podemos entender 1las

comunicaciones corporativas como:

(..) conjunto de técnicas y actividades
encaminadas a facilitar y agilizar el flujo de
mensajes que se dan entre los miembros de la
organizacidén, o entre la organizacidén y su medio;
o bien, a influir en las opiniones, actitudes y
conductas de los puUblicos internos y externos de
la organizacién, todo ello con el fin de que esta
Gltima cumpla mejor y mads rapidamente con sus
objetivos (p. 31).



Esta tltima acepcién se acerca mads a lo que la
presente investigacidén quiere plantear, pues es un concepto
activo, en el que puede influirse y que considera a las
comunicaciones como un elemento clave en la consecucidén de

los objetivos de una empresa.

Otro autor que va en esa misma linea es Van Riel
(1997), quien define las comunicaciones corporativas de la

siguiente manera:

(..) instrumento de gestidén por medio del cual
toda forma de comunicacidén interna y externa
conscientemente wutilizada, estd armonizada tan
efectiva y eficazmente como sea posible, para
crear una base favorable para las relaciones con

los publicos de los que la empresa depende (p.
26) .

Aqui hay dos palabras claves, gque son gestidén vy
conscientemente, que confirman lo planteado anteriormente.
Es decir que, se entiende a las comunicaciones corporativas
como una politica de la empresa que necesita ser gestionada
de manera consciente, y que de ser asi va a lograr una
relacién fluida entre los pUblicos internos y externos de
la empresa, asi como cooperara en el logro de los objetivos

de negocio de la compafiia.

4.11.2. Funciones

Los objetivos o 1las responsabilidades gque cumplen

las comunicaciones corporativas dentro de una organizaciédn,



son diversas. En este apartado se hablard de las méas

importantes.

Una de 1las funciones de la comunicacién es la de
completar el trabajo de identidad, y hacerlo palpable a
través de una imagen corporativa, clara y coherente. Es
decir busca armonia entre la identidad y la imagen

pretendida (Van Riel, 1997).

Busca, entonces, que el trabajo interno de
identidad se traduzca correctamente, de forma que la
opinidén puUblica reciba una imagen coherente con lo que es

la empresa.

Es otra de las tareas de las comunicaciones
corporativas, <crear y mantener el ©prestigio que 1la
organizacién se haya ganado con los afios, manteniendo al
piblico permanentemente informado sobre las actividades gque

realiza (Lucas, 1997).

Una vez alcanzado un cierto grado de credibilidad,
las empresas deben mantenerse en un alto perfil,
comunicéndose con su gente, para no perder el

posicionamiento adquirido.

Es responsabilidad también de los comunicadores
corporativos asegurar la supervivencia de 1la empresa,
estando alerta de las oportunidades o amenazas due puedan

presentarse. Teniendo ademéas Siempre un plan de



contingencia para cada posible escenario de crisis (Lucas,

1997) .

La gerencia de crisis debe basarse en un plan de
tipo preventivo, para dJque esas contingencias no se
presenten. Pero cuando ocurren es muy importante tener
previstos varios planes de accidédn para distintos

escenarios.

Es importante estar siempre mostrando la cara de la
empresa que estd detrds de la marca o del producto, esto
también es una funcidén de las comunicaciones corporativas

(Van Riel, 1997).

Las empresas son mucho mas que marcas y productos,
son organismos vivos, inmersos en una sociedad. Como tal
tienen personalidad y responsabilidad frente a 1lo que
sucede en su entorno, es importante que el plUblico esté

consciente de eso.

Luego entablar buenas relaciones con 1los agentes
externos, debe estar entre las tareas de un comunicador
corporativo. Esto permitird mejorar la efectividad y en
consecuencia aumentar la productividad y ampliar 1los

mercados (Lucas, 1997).

Una buena gerencia de comunicacién se reflejarad en

unos altos rendimientos y una mejora en la productividad de



la empresa. Por lo tanto, no se puede descuidar, es muy

valiosa para la compafiia.

Y por Gltimo, es también responsable de dividir las
tareas, para facilitar el trabajo y tomar decisiones més

acertadas (Van Riel, 1997).

En conclusién, 1la funcidén de las comunicaciones
corporativas es construir una identidad sélida, que este
coherentemente representada en una 1imagen corporativa
positiva, que le permita a la empresa posicionarse en sus
piblicos y lograr asi mayor productividad y ampliar sus
mercados. Mostrando la empresa dgque estd detrids de sus
productos o servicios y estando siempre alerta a las

oportunidades y amenazas del entorno.

4.11.3. Comunicaciones internas

La empresa tiene diversidad de publicos a los gque
dirigirse, dividiéndolos a grandes rasgos se encuentra a
los internos y los externos. Cada uno necesita un
tratamiento comunicacional particular, se habla entonces de
comunicacidén externa y comunicacidén interna. Es la segunda

la que se trata en este apartado.

Para Fernadndez (1999):

La comunicacién interna es el conjunto de
actividades efectuadas por cualquier organizacidn



para la creacién y mantenimiento de Dbuenas
relaciones con y entre sus miembros, a través del
uso de diferentes medios de comunicacién que 1los
mantengan informados, integrados para contribuir
con su trabajo al logro de los objetivos
organizacionales (p. 32).

Esta es la definicidén que mejor resume la esencia
de las comunicaciones internas de una empresa. Plantea las
variables fundamentales de este tipo de comunicacidén dentro
de la organizacién, que son: la creacidén de buenas
relaciones, los medios de comunicacién, los miembros de 1la
organizacién como entes fundamentales y la vinculacién

permanente con los objetivos de negocio.

A través de esta comunicacién se obtiene y se
brinda la informacién para lograr que la gente participe y
se motive. Es el medio que permite coordinar las conductas
individuales y las relaciones, de manera dque conlleven a
que todos trabajen en funcién del mismo objetivo (Lucas,

1997) .

Son tres los actores fundamentales de la
comunicacién interna: el conjunto de empleados, los
propietarios y los representantes de los empleados (Lucas,
1997). A todos ellos hay que tenerlos en cuenta a la hora

de disefiar las estrategias.

La comunicacién interna circula a través de
distintos canales, 1los formales y 1los informales. Los
canales formales siguen, como se dijo, las lineas

previamente definidas en el organigrama. Existen cuatro



vectores en los que es posible que fluyan los mensajes
formales: descendente, ascendente, horizontal y transversal

(Villafafie, 1998).

E1l vector descendente fluye de la alta direcciédn
hacia los niveles inferiores. A través de él se debe
transmitir la historia de la empresa y de su gente, para
arraigar asi los valores culturales que la rigen y reducir

la incertidumbre de sus miembros.

Los objetivos méas puntuales de este tipo de
comunicacidén serian conseguir credibilidad y confianza,
fomentar la participacién, agilizar los canales de

comunicacién y definir mas claramente los roles.

Los medios mas efectivos para lograrlo son: las
publicaciones peridbdicas, las noticias o breves
informativos, hojas informativas para mandos, tablones de
anuncios, guias practicas, folletos, carteles, objetos

promocionales, videos y/o canales de audio.

Por su parte, el vector ascendente, es el que fluye
de los empleados hacia las personas de rangos superiores.
El objetivo de este tipo de mensajes es fomentar el didlogo

en la empresa.

Mas especificamente busca que todos los miembros de
la organizacidén se sientan protagonistas de las actividades

y de los objetivos de la compafiia, que descubran su energia



y potenciales ocultos, que aprovechen al maximo sus ideas,
practiquen el auto-anadlisis vy finalmente estimulen el

consenso.

Los medios mas propicios ©para estimular esta
actividad, segln el autor, son: los sistemas de
sugerencias, las Jjornadas de despachos abiertos, las notas

de obligada respuesta y teléfonos de servicio.

Luego encontramos el vector horizontal, que es el
que fluye entre los miembros del mismo nivel jerarquico. Su

fin primordial es la implicacibén de las personas.

Entre sus objetivos mas especificos tenemos:
facilitar los intercambios inter-departamentales, fomentar
la participacién, mejorar la capacidad organizativa,
incrementar la cohesién interna, agilizar los procesos de

gestién.

Los medios mas Gtiles para fomentar la comunicacidn
horizontal son las reuniones, encuentros y eventos dque

fomenten el didlogo y permitan contrastar opiniones

Por Ultimo tenemos al vector transversal, cuyo
objetivo es construir un lenguaje comin y actividades
coherentes con los valores culturales de la organizaciédn,

compartido por todas las personas y grupos de la empresa.



En detalle persigue: fomentar nuevas mentalidades,
modificar ciertas conductas, promover el trabajo en equipo,
reconocer el esfuerzo individual, aumentar el rendimiento,
elevar la competitividad, fomentar 1la creatividad y 1la

innovacién.

Las medios gque apoyan este tipo de comunicacién
son: grupos de gestidén, equipos de proyecto, clasificacidn
de funciones, auditorias internas, clasificacién de

objetivos, el diadlogo.

Paralelamente a la comunicacidén formal, en todas
las empresas surge la llamada comunicacidén informal,
producto de la interaccidén espontédnea y la curiosidad de
los miembros de 1la organizacidén. Una de las principales
razones del surgimiento de esta forma de comunicacidén es la
necesidad de informacidén, que no llega a través de los
canales formales. La informacidén es una herramienta
poderosa dentro de 1las organizaciones, el que la posea

puede ganar reconocimiento y poder (Kreps, 1995).

Una manera de controlar este tipo de informacidén es
utilizando de forma més eficiente la comunicacidén formal,
asi el wvalor y el poder gque otorga este tipo de
comunicacién disminuird. Es ir a la causa y no a los

efectos.

Se ha cometido el error de considerar negativa este
tipo de informacién, lo gque ha generado una innecesaria

competencia entre ambos sistemas. En realidad los dos tipos



de comunicacién, formal e informal, son necesarios vy
complementario dentro de la organizacidén. Lo prudente es

coordinarlos y no oponerlos (Lucas, 1997).

Este sistema de comunicaciones 1internas de las
empresas, constituido por comunicaciones tanto formales
como informales que fluyen en diversos sentidos, buscan:
implicacién del personal, la armonia de las acciones de la
empresa, cambiar actitudes y finalmente mayor rendimiento

(Villafafie, 1998).

Los canales de comunicacién internos de la empresa,
cumplen ciertos objetivos y son muy uUtiles para lograr la

unidad y mejorar el funcionamiento de la empresa.

4.11.4. Comunicaciones externas

Una vez que la empresa logra la integracidén a nivel
interno, debe transmitir mensajes a publicos externos, que
le muestren lo que pasa dentro de la organizacidén y las
ventajas que le ofrece preferirla. Para esto se usa la

herramienta de las comunicaciones externas.

Para Fernadndez (1999):

La comunicacién externa es el conjunto de
mensajes emitidos por cualquier organizacidn
hacia sus diferentes piblicos externos,



encaminados a mantener o mejorar sus relaciones
con ellos, a proyectar una imagen favorable o
promover sus productos o servicios (p. 32).

Esta definicién es completa y abarca los
principales elementos de &este tipo de comunicacién:
publicos externos, mensajes, promociones e imagen. Es decir

el destinatario, el medio y el objetivo.

Los cambios en el entorno sin duda influyen en la
empresa y a la inversa. Sobre todo lo que llamamos entorno
relevante, que es aquel que tiene una influencia directa

sobre la organizacidén y sus miembros (Kreps, 1995).

Los miembros de la empresa interpretan los mensajes
que les llegan del exterior y extraen datos importantes de
la situacién del contexto en el que se desenvuelve la
organizacién. Esta informacidén es muy 0Gtil para identificar
oportunidades y amenazas en el entorno. Pero también la
organizacién manda mensajes a ese entorno, sobre las

actividades que realiza.

En el proceso de comunicacidén externa intervienen
una serie de actores que son los siguientes: el
departamento de comunicacién, los clientes, la comunidad
local, el gobierno central, el gobierno 1local, las
instituciones educativas, 1los proveedores de bienes vy
servicios, los grupos financieros, los medios de

comunicacidén social y la competencia (Lucas, 1997).



El departamento de comunicaciones que busca
coordinar los esfuerzos para lograr la eficiencia en el
flujo de los mensajes que se intercambian con el entorno.
Los clientes, a quienes es conveniente conocer a fondo a
través de investigaciones de mercado. La comunidad 1local,
ubica en el contexto, la ubicacidén geografica es una

variable importante en la gestidén organizacional.

El gobierno central, que marca las condiciones en
que se va a mover la organizacién a largo plazo. E1
gobierno local, para alianzas para resolver problemas
comunes. Instituciones educativas, pues de ellas dependeréa
el nivel formativo de sus empleados. Los proveedores, de
ellos depende la subsistencia y el incremento de valor de

la instituciébn.

Los grupos financieros, es importante tener cauces
de informacidén con ellos. Los medios de comunicacidn, pues
tienen una gran capacidad para influir sobre la percepcidn
de la realidad que tiene la audiencia. La competencia, para

saber con quien se enfrenta, entre otros.

Esta actividad debe ser gerenciada a través de
herramientas que fomenten la apertura y potencien Ila
comunicacién, entre estas: las relaciones piblicas,
mercadeo y publicidad, cabildeo, investigacidén de mercados

y defensa corporativa (Kreps, 1995).



Las relaciones ptblicas son todas las actividades
comunicativas de enviar y buscar informacién en el entorno

de la organizacidén, con el fin de ampliar sus fronteras.

Mercadeo y publicidad son parte integrante de la
comunicacién externa de la organizacidén. E1 mercadeo es el
proceso por el que se construyen 1las estrategias para
desarrollar y posicionar productos. La publicidad implica
la aplicacidén de una serie de estrategias y técnicas de
comunicacién para productos y servicios, a ser llevadas a

los medios de comunicacidén social para atraer consumidores.

Cabildeo es el —establecimiento de relaciones
influyentes entre directivos de la empresa y agencias de

tipo gubernamental. Son una especie de grupos de presibdn.

Investigacién de mercado es un medio a través del
cual la empresa recolecta informacidén sobre su entorno, gque

sirva de base en la toma de decisiones.

Defensa corporativa se utiliza para mostrar una
posicidén publica frente a temas politicos o sociales, con

el fin de incrementar el apoyo puUblico a la organizacién.

4.11.4.1. Disefio de mensajes de comunicaciodn

externa

Aunque existen varios métodos para el disefio de

mensajes de comunicacidén externa, y también es cierto que



no hay método infalible. Sin embargo, se resefia en este

aparte una guia que puede ser Gtil para su elaboracidn.

Nager y Allen plantean una serie de preguntas para
ser contestadas para el disefio de un mensaje de
comunicacién externa coherente y efectivo (Nager y Allen

citado en Kreps, 1995).

Objetivos del cliente / empleador: ;Qué informacidén
necesita comunicar la organizacién al publico? ¢Por qué la

organizacién tiene que comunicar esta informacién?

Audiencia / plUblico y por qué: A quién tiene la
organizacién que comunicar esta informacién? Por qué

quiere comunicarse con esta audiencia especifica?

Caracteristicas de la audiencia: Al identificar las
caracteristicas especiales de la audiencia, los miembros de
la organizacién pueden disefiar mensajes que sean

significativos y apropiados para estos individuos.

Objetivos de la audiencia: ¢Qué temas son los que
probablemente interesen mads a la audiencia? ¢Cuadles son las
metas, las necesidades y los objetivos especificos de la

audiencia?

Medios / canales y por qué: ¢(Qué medios o canales

de comunicacién son mads adecuados para alcanzar la



audiencia objetivo con el mensaje de la organizacién? ¢Por

qué?

Objetivos de los medios / canales: cQué
caracteristicas especificas, sesgos y agendas escondidas
estén asociadas con los canales particulares de
comunicacidén elegidos? ¢Cuédles son las fuerzas vy las
debilidades de estos medios? ¢(Cbmo pueden utilizarse estos

medios de la manera mas efectiva?

Fuentes y preguntas: ¢De quién o de dbénde debe
recolectarse la informacidén? ;Son importantes estas fuentes
de informacidén? ;Qué tan precisas son esas fuentes? ;Puede
verificarse su informacidén? ;Qué preguntas y estrategias de
preguntas deben utilizarse para recolectar la informacién

de manera efectiva?

Estrategias de comunicacidén: ¢(Cbébmo pueden disefiarse
los mensajes para cumplir los objetivos de la organizacién?

:Qué estrategias persuasivas pueden emplearse?

Esencia del mensaje: ;Cuidl es el mensaje clave que
debe imprimir en la audiencia objetivo? ¢Cudles son los

puntos principales de este mensaje?

Apoyo no verbal: ;Cémo pueden utilizarse elementos
no verbales como el color, el sonido, la mGsica y el envase
para complementar el mensaje presentado? ¢(Cdébmo pueden

utilizarse las sefiales no verbales para atraer le atencidn



de la audiencia y para que haya una recepcidén favorable del

mensaje?

5. LOS PUBLICOS

5.1. Conceptualizacién

Los publicos o audiencias son un elemento
fundamental e imprescindible dentro de wuna estrategia
comunicacional. Su definicidén determina una estrategia
clara y su conocimiento profundo, asegura, en parte, el

enfoque del plan de comunicaciones de una empresa.

Para Scheinsohn (1997) “E1 piblico es un
agrupamiento ‘artificial’ de personas, llevado a cabo por
la empresa, con el propdésito de entender la complejidad de
las relaciones que ella mantiene con estos individuos” (p.

119).

La empresa es la responsable de agrupar a aquellas
personas a las cuales les interesa dirigirse, es decir,
determinar a gqué segmento de una gran poblacién debe

enfocar su mensaje para que tenga resultados eficaces.

El concepto de publico, ha evolucionado al de

“Plblicos Objetivos”, por el hecho de que la empresa posee



numerosos publicos internos y externos; la tendencia es

hacia la especializacién (Romer, 1994).

La gran masa sin diferenciacién llamada ptblico, ya
no funciona dentro de una estrategia comunicacional, es
necesario especializarse en la identificacién de los

mismos.

Precisamente, el enfoque 1lleva a la empresa a
tratar a cada uno de sus puUblicos de una manera distinta,
evaluando sus exigencias y creando soluciones para esas

necesidades especificas (Ries, 1996).

Esos ©publicos especificos tienen necesidades vy
exigencias diferentes, es necesario enfocarse en cada uno,

de forma separada.

Reiterando este punto, las audiencias no deben ser
concebidas como grandes masas sin diferenciacién, sino como
millones de consumidores individuales, cada uno con sus
propias experiencias, necesidades, carencias y deseos

(Schiffman y Lazar, 1991).

Aunque tratar al gran pablico como individualidades
implica mucho méas tiempo, la diferenciacién asegura

acciones comunicacionales mé&s acertadas.

En la actualidad los comunicadores se han planteado

dos vias diferentes para tratar el producto: de forma



globalizada y para cada uno de sus publicos, es decir,

segmentando (Romer, 1994).

Romer cree que la via de la segmentacién es la
correcta, pues los esfuerzos comunicativos Gnicos no

consiguen el éxito.

En este punto seria Gtil conceptualizar esta
practica, utilizada ampliamente por el marketing, pero gque
ha sido trasladada a las organizaciones para determinar e
identificar a sus publicos claves, y sobre la cual Bonta y

Farber (1994) afirman:

Segmentacién es el proceso mediante el cual se
divide el mercado en porciones menores de acuerdo
con una determinada caracteristica, que le sea de
utilidad a la empresa para cumplir sus planes ...
La segmentacién divide un conjunto en una serie
de subconjuntos... cada uno de estos constituye
un grupo internamente homogéneo(p. 31).

La segmentacién es una herramienta Gtil para
dividir una gran poblacién en sectores y para visualizar

con mayor facilidad aquellos gue nos interesan.

La segmentacidédn permite el conocimiento preciso de
las caracteristicas de cada uno de los publicos: edad,
nivel, profesién, gustos, preferencias, hobbies,
necesidades, entre otros; gque hacen que las accilones

comunicativas sean acertadas (Washington, 1995).



Este es precisamente el principio de la
segmentacidén: conocer las caracteristicas y necesidades de
los diferentes publicos para poder — como se ha mencionado

- trabajar de forma eficaz con cada uno de estos grupos.

Se parte de un todo (el plUblico), para luego
subdividirlo en grupos con rasgos mas o menos homogéneos,
con el ©propbdésito de elaborar wuna adaptacién a las
expectativas (comunicacionales) de la empresa (Scheinsohn,

1997).

En definitiva, el objetivo fundamental de Ila
segmentacidn - como instrumento - es elaborar una
estrategia comunicacional que se base en las expectativas

del publico.

5.2. Tipos De Pudblicos

Si algo se tiene claro hasta el momento, es que el
concepto de ptUblico homogéneo y sin diferenciacidén no
existe. Algunos autores han clasificado a los publicos, de
acuerdo a su relacidén con la empresa. Respecto a esto,

Washington (1995) asegura que:

Los publicos se pueden dividir en dos grupos:
interno, que componen los accionistas y el
personal de la empresa; y externo, que involucra
todos los sectores gque actGlan a su alrededor.
Estos Gltimos realizan una contribucién a la



organizacién y al desarrollo de la sociedad en
forma de trabajo, capital y servicios (p. 59 -
60) .

Los publicos internos conforman y son responsables
del comportamiento de la organizacidén; mientras gque el
externo esta conformado por los actores que son parte del
entorno de la organizacidén, entre los cuales se encuentran

los clientes.

El desglose de los publicos internos y externos es

el siguiente (Washington, 1995):

- Plblicos internos: recursos humanos de 1la
organizacidén, gerentes, supervisores, Jjefes, encargados,

empleados y obreros.

- Publicos externos: consumidores, proveedores,
concesionarios, distribuidores, comunidad, piblico en

general, empresas grandes, medianas y pequefias, colegios

profesionales, agrupaciones religiosas, organizaciones
benéficas, relaciones internacionales, sectores
educacionales, gobierno, fuerzas armadas, entidades
empresarias, asociaciones, federaciones, instituciones

profesionales, entidades de servicio, medios de prensa,
centros de salud, sindicatos, clubes, sectores de 1la

cultura.



A esta divisidén se le agregan los ©publicos
intermedios, conformados por los accionistas proveedores y

clientes directos (Romer, 1994).

Pero la gran clasificacién hecha por Washington
engloba todos 1los grupos involucrados en el desarrollo

econémico de una empresa.

5.3. Relacién Entre La Organizacién Y Sus Publicos

Como ya se ha visto, la organizacién tiene contacto
con diversos entes internos y del entorno, con los cuales

se relaciona de manera distinta.

Rémer (1994), asegura que “La empresa no es un ente
aislado; més bien posee interrelaciones con sus diferentes
ptblicos, se convierte en un emisor, pues los conoce Yy
espera que los mensajes que les proporciona sean cbdnsonos

con los objetivos que desea alcanzar” (p. 92 - 93).

Por supuesto, la afirmacién realizada por ROmer es
légica, pues la empresa estd en constante comunicacién con
entes internos y externos, y asi como emite mensajes,

también recibe informacidn de su entorno.

Existen tres ejes a través de los cuales la
organizacidén se relaciona con sus publicos: por lo que es
(instalaciones fisicas, caracteristicas del personal,

estilo de hacer negocios), por lo gque dice (mensajes



formales e informales) y por 1lo que produce (productos,
calidad, servicios, precios). Se agrega un cuarto eje: por
lo que cree, es decir, por sus principios, valores vy
normas. Complementado con un quinto: 1la realidad de 1la
empresa, es decir, la percepcibén que se construye de ella

(Pizzolante, 1996).

Los ejes que menciona Pizzolante son simplemente,
los diferentes elementos que comunican en unha empresa,
aunado al gquinto, que se refiere a la informacidén gque la
organizacién recibe de su entorno, que no es otra cosa que

las percepciones que se tienen de ella.

Scheinsohn (1997), asegura que la relacidén de la
organizacién con sus publicos, se puede tratar desde la
perspectiva del vinculo institucional, gque supone gue
“entre cada empresa y cada publico se configura un vinculo
particular, que se inscribe dentro de un vinculo

institucional global con el gran ptablico” (p. 115 - 116).

El wvinculo institucional no es otra cosa gque la
variable que relaciona a la organizacidén con su publico o
la necesidad que hace que el publico objetivo se acerque a

la institucidén para cubrir ese requerimiento.

En definitiva, los plblicos se relacionan con las
empresas basados en sus intereses; y la importancia de esta
afirmacién interviene cuando se evaltia la calidad de
relacidén entre plblico y empresa, pues no hay que hacerlo a

partir del conflicto de posiciones, sino a partir de los



conflictos de deseos, necesidades, temores y preocupaciones

(Scheinsohn, 1997).

En la medida que la empresa cubra las necesidades o
intereses de sus ptUblicos, la relacidén entre estos serd mas

productiva.

5.4. Mapa De Publicos

5.4.1. Conceptualizacidn

El mapa de pUblicos es un instrumento utilizado
para identificar a las audiencias a las cuales se quiere o

se debe dirigir en un momento determinado.

Villafafie (1998), dice que “El mapa de ptublicos es
un instrumento de configuracién, que establece el
repertorio de publicos con 1los que la entidad debe
comunicarse. Este puede tener una extensidén variable,
dependiendo de la dimensidén y actividad de la empresa” (p.

224) .

El mapa de ptblicos, es un documento adaptable en
el cual se visualizan 1las diferentes audiencias de 1la
organizacidén; lo cual permite distinguir los mensajes vy
establecer una escala de prioridades; viene a representar

el campo social en el que la empresa estd inmersa.



Podemos decir que el mapa de ptablicos es un
instrumento metodoldédgico que reGne la informacidén obtenida
de la segmentacién y por el criterio de la empresa para

seleccionar a sus pUblicos objetivos.

5.4.2. Configuracién

Algunos autores visualizan al mapa como un cuadro,
otros como un eje de coordenadas, pero a fin de cuentas, el
objetivo de estos modelos es determinar 1las audiencias

claves de la organizacidén. Segtin Scheinsohn (1997):

El mapa se compone de un listado gue enuncia
todos los pltblicos con los cuales la empresa se
comunica. Ademas de listarlos, se debe
describirlos y establecer tipologias que permitan
elaborar analisis, accionar estrategias e
instrumentar operaciones concretas (p. 126 -
127) .

La configuracidén del mapa de plblicos no es tarea
facil, no basta con listarlos, el mapa comprende también
realizar un analisis profundo gque ©puede incluir lo

siguiente:

Listado de ptblicos, es decir, el listado de los

diferentes ptblicos a los gue nos dirigimos.



Variables tipolébgicas, que logran describir
cualitativamente cada pUblico conforme a las necesidades de
la empresa. Es decir, las caracteristicas cualitativas que

los describen; més adelante se ahondaréd en ellas.

Conjunto de expectativas, los sistemas de intereses
que caracterizan a los plUblicos. Las necesidades gque la
empresa debe cubrir y las expectativas que tienen esos

publicos de la actuacidén de la organizacién.

Descriptores, es decir, valores, estilos de vida,
creencias, caracteristicas demograficas y comportamentales,
geograficas, sociales, econbmicas, psicogriaficas, entre

otras.

Mensajes claves, elaborados a partir del anélisis
hecho con los elementos anteriores. Ya se ha dedicado un

punto a describir las caracteristicas de estos mensajes.

Villafafie (1998), asegura que “Las variables
tipolégicas o de confiquracidén sirven para definir

cualitativamente a los distintos ptblicos” (p. 225).

La descripcién de 1la tipologia de los publicos
permite y facilita el conocimiento de las expectativas y
necesidades vy, por ende, serd mas viable determinar

mensajes con un tono adaptado a esas caracteristicas.



Las variables tipoldégicas se clasifican de acuerdo

a (Villafafie, 1998):

La dimensibén estratégica, es decir, la importancia

estratégica de los publicos, si son fundamentales o no.

La capacidad de influencia en la opinibén publica.
La especificidad de influenciar positiva o negativamente, o

en mayor grado, la capacidad de inducir comportamientos.

La difusién directa de 1la imagen corporativa. En
este punto, es 1importante destacar si los ©publicos
contribuyen y en qué medida a la creacidén de la imagen de

la empresa y la reproduccidén de sus cdbddigos.

Los intereses econbémicos gque la compafiia comparte
con cada uno de sus pUblicos. Se identifica el nivel de
alianza econbémica y las expectativas que organizacidén vy

piblico tienen en comln.

El conocimiento corporativo que cada ptblico posee
acerca de la empresa; se refiere a la informacidén que los
pGblicos manejan sobre ella y, por supuesto, la profundidad

del mismo.

La composicién interna del grupo en funcidén de su
tamafio y homogeneidad. Se refiere a si son grupos grandes o

pequefios y que tan coordinados e integrados estéan.



5.4.3. Lecturas del mapa de publicos

Del mapa de publicos, es decir, del conocimiento
exhaustivo de las audiencias claves, se puede dar solucidn

a diversos problemas de la organizacién.

Para Villafafie (1998),™“las lecturas gque se pueden

hacer del mapa de puablicos son tres” (p. 228 - 229):

Como un instrumento de definicidén cualitativa de
cada publico, de gran ayuda para orientar la comunicacidn
de la compafila. Es decir, como un documento de valiosa
importancia para conocer las caracteristicas de 1los

piblicos, pero con un caracter descriptivo.

Como una evaluacibén cuantitativa de las necesidades
de comunicacién con cada uno de los publicos, con valor o
caracter orientativo. Con la intencidén de analizar o
determinar cuadles son las necesidades comunicativas que se
derivan de la evaluacién de las expectativas de los

piblicos.

Por Gltimo, como una lectura de las variables, para
indicar el estado de cada una de ellas y los publicos
responsables de dicho estado. Este nivel es el mas profundo

y permite que se derive del mapa una evaluacidén de cada una



de las variables, para mejorar los niveles que tengan

problemas o que no cumplan con los objetivos de la empresa.

A fines de la investigacién, se puede incluir una
cuarta lectura, de la cual se derivan los medios mas

adecuados para transmitir los mensajes claves.

Esto lo corrobora Zeltner (1997), cuando afirma que
entre los objetivos de la gerencia de los medios esté
“(...)concentrar todo lo posible el gasto de medios y el
peso publicitario en los grupos objetivo deseados, con el
fin de maximizar la cobertura en el momento y el 1lugar

idbéneos” (p. 27).

La idea es basar la estrategia y los esfuerzos que
se refieren a los medios en los pUblicos identificados como

objetivos, para que esta sea mas efectiva.

Es Aimprescindible definir con claridad factores
como las personas a las que se quiere llegar a través de
los medios; sus caracteristicas demograficas, geogréaficas y
estilo de vida (Zeltner, 1997).

Para tal fin es 1til herramientas como el mapa de publicos, el cual aclara el panorama de las audiencias, y
describe con detalle las necesidades de las mismas



7. EL AUDIOVISUAL INSTITUCIONAL:

LA HERRAMIENTA

7.1. Conceptualizacidén

Este capitulo pretende sintetizar las principales
caracteristicas de un audiovisual, cuando se usa dentro de
una organizacidén para apoyar y conducir el logro de los
objetivos estratégicos de una empresa. En este caso se
pretende conceptualizar el audiovisual hecho en formato

video.

El video es aquel producto grabado con una sola
camara para posteriormente editarlo y puede o no

transmitirse a través de la televisibén (Tostado, 1995).

El video viene a representar un recurso interesante
para difundir mensajes especificos, aunque esta ventaja no
interfiere ni descarta su uso en la televisién o en medios

masivos en general.

La pieza audiovisual debe durar entre los sesenta
segundos y los tres minutos, es decir debe ser de corta
duracién, y mas aln si se pretende transmitir a través de

la TV (Ferrarao,1997).



La corta duracibén de las piezas de este tipo se
debe primordialmente a los altos costos que implica la

realizacidén de audiovisuales.

Ademés de todas las ventajas que se conocen sobre
la imagen en movimiento, la introduccién de la modalidad
del video permite aplicar las técnicas propias de la
filmacién, pero con una infraestructura mas simple

(RBarroso, 1996).

Precisamente la facilidad del uso de la
herramienta, permite el auge de esta modalidad publicitaria
institucional para promover los valores positivos de 1la

empresa, como ya se ha mencionado.

Ferrarao (1997) define el micro corporativo,

Ww

especificamente, como (...)un tipo de publicidad
audiovisual que busca vender la 1imagen de una empresa,
corporacidén, institucidn, exaltando los valores culturales

de una sociedad o individuo” (p. 29).

Este es el tipo de pieza audiovisual que compete a
la investigacibén, aquella que responde a los objetivos
estratégicos de la empresa y busca, por sobre todo, vender

positivamente la imagen de la corporacidn.

Es a finales de los afios ochenta que se comienza a

utilizar todas las ventajas de la televisidén y de la imagen



para difundir los mensajes corporativos de una empresa

(Hernadndez y Jaua, 1991).

Antes, los medios impresos figuraban como el
principal recurso para manejar y dar a conocer los mensajes

de la empresa.

De acuerdo a Tostado (1995) “La creacidén de un
video es semejante a una piramide, debe de partir de un
concepto (la base) hasta desarrollar una idea (la punta)...

y al final pensamos en el objetivo” (p. 83).

Si bien el concepto y la idea son fundamentales
para crear cualquier pieza audiovisual, a Jjuicio de las
autoras, el objetivo no debe dejarse de lado; méas bien,

debe crearse en base a él.

Dentro de wuna corporacién, la TV o las piezas
audiovisuales proporcionan instantaneidad y alcanzan un

impacto emocional alto (Vera, 1972).

Sin duda, cuando se piensa un video para
determinada organizacién, se busca resaltar las
caracteristicas que produzcan en el publico un impacto

emocional, no solo alto, sino positivo.

Para este tipo de piezas, los temas mAs comunes
tienen que ver con informacibén, educacibdn, recomendaciones

y propuestas (Ferrarao, 1997).



El espectro de temas que pueden ser tratados en un
video institucional, es bastante amplio, pueden ir desde la
identificacién del producto con alguna problematica del
entorno, hasta la exaltacién de valores positivos de la

corporacidn.

7.2. Ventajas Y Desventajas

El sistema de audiovisuales corporativos o)
institucionales tiene pros y contras, al igual que el resto
de las herramientas comunicacionales como la prensa, la

radio, entre otros.

Cuando 1los audiovisuales se wusan dentro de la
organizacidén pueden representar problemas de distraccidén y
menor productividad; pero a su favor tiene el hecho de que
incorpora elementos de 1la realidad presentados de forma
creativa que ayuda considerablemente a crear empatia con

los empleados (Hernédndez y Jaua, 1991).

El elemento distraccién dependerid de la forma en
que sea presentado el mensaje, cuando se trata de pltblico
interno, debe ser concebido de forma que sea internalizado
en el ambiente de trabajo y no produzca la mencionada

distraccién.



Los tiempos al aire se han reducido
considerablemente; se habla de, incluso, quince segundos de

duracién (Rapp Y Collins, 1989).

Una caracteristica que algunos autores identifican
como una desventalja, es el tiempo; es decir, debido a los
altos costos que representa elaborar un mensaje de este

tipo.

La imagen transmitida a través de la TV tiene como
gran ventalja, la difusién y “el efecto multiplicador” de

ese mensaje (Wolton, 1992).

Un mensaje institucional transmitido a través de un
medio masivo, con seguridad, serd visto por una gran
cantidad de personas, dentro de las cuales se encuentra la

audiencia meta a la cual se quiere llegar.

7.3. Objetivos Y Fines Estratégicos

Mas que las ventajas o desventajas gque representa
realizar un audiovisual, es importante determinar qué
objetivos mueven a la produccidén del mismo; sin duda, estos

objetivos se enmarcan dentro de un plan estratégico.

Lo que se quiere lograr con un audiovisual, no sélo

es gue sea visto por un publico, sino que cumpla un



objetivo. Para ello, es necesario determinar en primera

instancia quién es el receptor del mensaje (Tostado, 1995).

Por supuesto, si se conoce de antemano a quién se
quiere dirigir - como ya se ha sefialado en los capitulos
anteriores - el audiovisual tendra un objetivo mas claro y

serd recibido de forma mas efectiva por la audiencia meta.

Especificamente, se identifican los siguientes

objetivos de un mensaje institucional (Ferrarao,1997):

Participar de obras sociales, filantrdépicas y que
contribuyan a la mejora de 1la calidad de wvida. Este
objetivo se refleja, sobretodo, en aquellos mensajes que
son transmitidos a través de la figura de una fundaciédn,

que depende de una organizacidn especifica.

Ferrarao (1997) dice que otra funcidén es hacer “Ver
a la empresa como portadores de bienestar a la comunidad o
fabricantes de productos de calidad, como organizaciones

sélidas, seguras e innovadoras” (p. 29).

Es simplemente vender la imagen de una empresa, el
prestigio como organizacién, mostrar los valores positivos
de la misma para generar una buena imagen corporativa, de
manera de crear identificacién del ptblico hacia la

empresa.



Otro objetivo puede ser, de acuerdo a Ferrarao
(1997), ™“Recuperar el prestigio o la credibilidad de las

instituciones” (p.29).

Esto en caso de que la organizacibén esté
enfrentando o haya formado parte de una contingencia, donde

se haya cuestionado su forma de hacer empresa.

Los mensajes institucionales, también pueden
promocionar los productos, servicios y marcas de la

organizacién.

Owen y Dunton (1982) afirman que el video ™“Puede

usarse como un medio de publicidad(...)” (p. 196).

Cabe la posibilidad que detrids de un audiovisual
institucional, de forma indirecta haya presencia de las
marcas que produce la empresa, puede ser utilizado como una

forma indirecta de venta.

7.4. Proceso De Producciédn De Un Audiovisual Institucional

Como todo trabajo sistematizado, la realizacidén de
un audiovisual comprende etapas especificas para su
elaboracién, que no se deben dejar de lado al momento de

concebir uno.



En toda produccidén de video o televisidn, existen
tres etapas basicas que hay que tomar en cuenta. Estas son:
la preproducciédn, la produccién vy la postproduccidn

(Tostado,1995). Se verad cada una con mas detalle:

La etapa de preproduccibén es una etapa previa a la
realizacidén, y es considerada como el momento propicio para
planear el resto de las etapas. El éxito del producto final

dependerd de una buena preproduccidn.

La preproduccidn, generalmente ocupa un largo
periodo, pues es necesario prever todos los detalles para
ahorrar tiempo y dinero al momento de 1la filmacidén o

grabacién.

Las tareas que deben 1llevarse a cabo durante la
preproduccidén son: investigar sobre el tema, preparar
presupuestos, ver cotizaciones, disefiar el ©plan de
produccidén, contratar y contactar personal técnico y los
talentos, estudiar tiempos movimientos (ensayar), visitar

14
las locaciones, lanificar 1las comidas viaticos
14
transporte, alquilar los equipos necesarios, solicitar 1los
14
permisos y uno de los elementos fundamentales, crear guidn

literario, técnico y story board.

Grandes realizadores como Alfred Hitchcock,
consideraban que la pelicula realmente se hace durante esta
etapa. El cumplir y prever todos estos elementos, asi como
muchos otros, disminuye los errores e imprevistos que

puedan presentarse al momento de la filmacidn.



Tostado (1995) afirma que la produccidén “(...)es la
realizacién del programa en si, la grabacién ya sea en
estudio o en exteriores, 1lo cual implica haber llevado a

cabo toda la preproduccidén” (p. 86).

En la etapa de produccibén, se lleva a cabo la
grabacién del programa, utilizando todos 1los elementos

considerados durante la preproduccién.

En esta etapa es recomendable calificar el material
que se ha grabado, en aras de facilitar el trabajo de

postproduccidn.

La postproduccidén es la etapa final, en la cual se
trabaja con todos los elementos que daran forma final al

programa, video o pelicula (Tostado, 1995).

En esta etapa se 1le da forma al producto
audiovisual, se trabaja en detalles y orden de 1los
elementos grabados. Implica la inclusién de efectos
especiales, musicalizacidén, titulaje, la realizacidén de las

coplias necesarias, entre otras actividades.



8. ANALISIS DE RESULTADOS

En este capitulo se presentan los resultados de la
investigacién, obtenidos en campo sobre la base de 1la
aplicacién de entrevistas a veinte y cuatro (24) expertos
en las Areas de: publicidad, audiovisual y comunicaciones
corporativas. Los cuales se presentan en matrices
cualitativas donde se recogen los aspectos claves sobre las

preguntas formuladas durante la conversacidén sostenida.

Posteriormente se presentan unas matrices de la
correlacién entre las opiniones expresadas por 1los
expertos, donde se puntualizan los aspectos convergentes y
divergentes existentes. Tomando en cuenta 1la expresidn
cualitativa de su opinibdn, como la correlacidén entre ellos,
se formula un analisis 1légico de los aspectos de mayor

relevancia.

En consecuencia se procedidé al analisis de ocho (8)
audiovisuales institucionales, cuyos resultados se presenta
en forma de cuadros estadisticos de acuerdo a los aspectos
de: género, identidad gréfica, beneficio clave, filosofia
de gestidén, caréacter, voceros, tendencia, intencidén, audio
y duracidén, a objeto de tener una visidén tanto global como
especifica de los audiovisuales institucionales y 1los

componentes que lo integran.



Analizando cada uno de los cuadros presentados,

estableciendo

a

su Vvez

la

correlacidén de

y

los aspectos

detectados en los audiovisuales y la opinidén suministrada

por los expertos.
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entorno... tormenta de . . . i m
ideas . relativament |el organizacidn.
e e, es la mensaje..."
Internet..."
. "...una vez "Todos. "...dentro de la
"La estrategia gue sabes Pasando roduccisn
va a cudl es la p
. X desde entran estos
determinarse por|necesidad del Internet, el |"Depende de la valores; or
Max Rémer |el tipo de otro de . ’ pen ;> iYP
PR . . 2 cine, la TV, |organizacidn..." supuesto la
puiblico y por el|informacidn la radio, la arte de la
tipo de producto|de ti, tu ’ P \
de la empresa" produces el prensa, identidad
etcétera." grafica..."

mensaje..."







Matriz de Analisis 2: Gerentes de Comunicacién

Corporativa
Items
1 2 3 4
Sujetos
¢De qué forma
influye la
. ercepcién de
éQué es la imagen 1Io,s pﬁglicos de
corporativa y cémo X
;:Qué es la ;:Qué es la Yy una determinada
ex = . < . gerenciarla?
comunicacidén identidad empresa a la
estratégica? | corporativa? hora de definir
sus
lineamientos de
Definicién Gerencia imagen
corporativa?
. la empresa "...unificar un
"...Es la mejor Tl ® criterio y "Es bien
es la .
manera que . . 2 "...lo que tu |tratar de que importante...tu
Yri constitucidén de : PO s 2
rina tenemos de guieres todas las partes|publico es quién
. estos factores .
Kosohovski|llegar a nuestro e forman una proyectar o de esa definitivamente
publico e . resaltar..." organizacidn, te dice qué
X X personalidad X
objetivo..." s w transmitan ese haces..."
Unica .
mensaje..."
" " 7 3
"la comunicacién . ) Hay que ...el ?ubllco es
. . . . ...tiene que |gerenciarla en un termdémetro
=9 si la gquieres "Esa identidad X
Liliana N . ver con muchas |equipo y tener fundamental que
. hacer efectiva es cémo te van a .
Sierralta X A percepciones claro lo que se |hay que tomar
es identificar..." PR
P del puUblico." |quiere constantemente en
estratégica...” transmitir.”™ cuenta."
"conjunto de "conjunto de "...estd "...se gerencia
mensajes, de simbolos, conformada por |a través de ";Quién nos da la
Bernardo contenidos que valores y la forma como |unidades gue son ;uta° Nos las da
Fisch la empresa mensajes que la |la corporacidn |las encargadas Eo é erciben
ischer guiere enviar a |empresa adopta tiene relacidn |directamente de qu’ pe
PR los publicos..."
sus publicos para ser con los esos
estratégicos..."|identificada..."|pGblicos..." servicios..."
"...mecanismos
ggeagziiiiznla "...son los "Es lo que la |"...hacer uso de
Ileana aga transmiéir atributos que organizacibén diversos
. P identifican a refleja ante recursos gque hay N/C
Nifio a sus empleados

o clientes,
aquello que les
interesa..."

esa
organizacién..."

sus
publicos..."

en el
mercado..."




Matriz de Analisis 2: Gerentes de Comunicacién Corporativa

- = 2
(Continuacién)
Items
5 6 7 8
Sujetos
;Cémo determinar los & Cémo
&
éQue mensajes a transmitir . Oud . traducir la
estrategias son| y a través de qué éQué ventajas y estrategia
i . desventajas tiene el . .
mis eficaces | medios, de manera de au diovsij.sual como comunicacion
para posicionar e conduzcan a un . al de la
a una resa que con . herramienta frente a
emp posicionamiento otros medios? empresa en
en la mente de exitoso de la j una
su: publ:l.cgs organizacién? propuesta
objetivos? . . . . iovi
J Mensajes Medios Ventajas |Desventajas|audiovisual?
O
"El mensaje .88 " .
espectacula . ...reiterar
debe r "...legas a |"...tiene un nuestra
"Es permitirle a adaptarse al television cantidad de |[tiempo breve misien
Yri P medio, personas, para tratar 4
ina la empresa algo . y prensa, . nuestra
- dependiendo aun target de decir I
Kosohovski|que sea duradero . en todo . N visiébn,
en el tiempo » |tembién de a caso bien amplio |mucho...el instroduciéndo
o quién revistas y permite factor lo sutilmente
quieres ST refrescar." |costo..." . "
llegar.™ especializa en el video.
) das..."
"
"Dependiendo dEEeridad "Es muy "...tratar de
del publico PR importante mantener ese
92 "Nunca hay una al que me infinita para hilo conductor
Liliana ° , que varia .,
Sierralta estrategia guiera de acuerdo publicos N/C de la
Gnica." dirigir, yo 2 1a internos identidad: los
utilizo el . como colores, los
mensade." estrategia. " .
je. - externos valores.
"Hay una . "...el apoyo
estrategia "'l?s \ "Utilizamos|de los .
basica, de ahi se [Corunicacion |, medios --+1a parte
B Lo . es forman P L. clave fue
ernardo |derivan varias cléasicos, audiovisuale L.
. s parte de las . N/C transmitir
Fischer |tacticas para . los medios |s fue clave
llegar a operaciones |, para nuestros
. de la valores..."
determinadas » |prensa..." |levantar la
. empresa...
areas..." imagen.™
"...tenemos
la parte
"...el A "...muy .
publico va a sudiovisual importante . \ \ Todo l? aue
" . X ...carteler ...implica |se publica
Las estrategias |determinar porgque
Ileana R as, X unos costos |debe ser en la
. deben adaptarse a |el medio y tienes el PR 5
Nifio las empresas..."” |la forma de 07208t | boyo del altisimos... |linea
P Ut boletines, poy! " institucional.

transmitir
el mensaje."

correos y
tablones de
anuncio."

audio y del
video..."




Matriz de Analisis 3: Consultores de

Comunicacién

Corporativa
Items
1 2 3 4
Sujetos
¢De qué forma
iQué es la imagen :.nfl_uye la
iQué es la iQué es la corporativa y cémo percepcién de los
comunicacién identidad gerenciarla? piblicos de una
estratégica? | corporativa? determinada empr:_es_a
a la hora de definir
finicid A sus lineamientos de
Definicién Gerencia imagen corporativa?
" 7
"Es un "...se distingue dééérggszgo ta
intercambio de en misidn, cual es tu "La percepcidén de los
. mensajes visidn y . basicament |meta los piblicos es
Tulia estratégicos que|valores...en e y fundamental, lo
Monsalve |deben responder [identidad € &s una " mensajes dque primero es tener una
a una estrategia|grafica e percepcion. .. Eu qu1gigs buena categorizacién
de la identidad ez:nsml iroa de publicos..."
organizacidén..."|ambiental."
publico..."
"Es saber "Es muy importante
identificar las |"Todo lo gque "...demostrar orgue el pablico ’
Cheryl ventajas puede hacer que |lo positivo N/ porq t P ta
Cemeler |competitivas y |el pdblico te que tiene la :i:?ﬁ;idoeyeia; que
comparativas de |identifique..." |empresa..." .
la empresa..." escucharlos.
"La percepcién de los
"Es quién eres Pﬁblicos es muy
"...orientar la "Es 1 ta como "...a través ;:2:2;?226' :sla
Evelyn comunicacidn s -a . empresa de planes de au
. personalidad de X . empresa haga un
Navas hacia esos la empresa . delante de negocios bien analisis de los
piblicos..." Ut todos tus definidos..." | .. .
piiblicos. .." Juicios de valor de
los diferentes
piblicos.™
w
"...es el "...n0 es mé? dééézzei de fTiene toda la
"...es una resultado de la que el reflejo como una importancia del mundo
herramienta que de la . .. porque la percepcidn
Thony Da |permite CUltuFa dgfuna identidad, que ngénlzac1on de las audiencias es
Silva facilitar los irganlzac1i?é zs yo proyecto de }ze { lo que nos da el punto
objetivos de d: z:;sona 1ca como uic;l:n ener de partida para saber
negocios..." . organizacidn. . P que es lo que yo tengo
empresa. .. estratégico...

que hacer ..."




Matriz de Analisis 3: Consultores de Comunicacién

Corporativa
. . s
(Continuacién)
Items
5 6 7 8
Sujetos
&Qué ;Cémo determinar éQué ventajas y & Cémo
estrategias los mensajes a desventajas tiene el traducir la
J J
son mas transmitir y a audiovisual como estrategia
eficaces para través de qué herramienta frente a comunicacional
posicionar a |medios, de manera de otros medios? de la empresa
una empresa en| que conduzcan a un en una
la mente de posicionamiento propuesta
sus publicos exitoso de la audiovisual®?
objetivos? organizacidén?
J g
Mensajes Medios Ventajas Desventajas
"...valores
Modelo "...baséndo|"Las "Te dice mucho £u2§;z?3izs y
tebrico en o1 |0OS en una |empresas selen poco "No se pe o vo ';'
Tali Lo investigaci|han quedado|tiempo. Toca P . que Yo Y
ulia cual incluimos . utilizan méas trabajar
. 6n de la en los las . L .
Monsalve |variables que . . . . por lo convirtiéndolos
son filosofia medios emociones...y costoso. " en mensaies
. « |de tradicional|son méas ) J
importantes... ;. n n claves y
gestidén..."|es. recordados." . .
poniéndolos en
un formato..."
"Se usan
"Yo no hablaria 1los medios
X "...hay que|de ._|"En base a tus
de estrategia . "...desventaja A
s . resaltar cobertura "...es masivo, . objetivos,
Cheryl |[tanica, sino en . s sera para la|; .
c ler |funcién de las que si hace|local, y llega a todo competencia identificar que
emele necesidades del la los el mundo..." " P """ |si podemos
cliente " empresa..."|enfocados, hacer..."
e especializa
dos..."
"...cualquiera "...te permite
ue tu decidas "... debe "La prensa |acercarte més . debes
gsar debe estar resumir la fes muy al uéiiizar los
Evelyn fundamentada en |POSicitn de|usada para Publlco...mane valores de la
Navas los objetivos la empresa |atender Jas N/c empresa, basarte
ante esta éarea sentimientos, roos
que la empresa . X . X en sus objetivos
uiere determinada|institucion|y la gente se metas "
glcanzar " situacién."|al..." siente mas Y e
) identificada."™
"...la
publicidad,
. cada los "comunicar la
e , "...en voceros razén de los "...condensar en
organizacién . 4 . :
debe buscar que funcién de |los medios |mensajes un guidn, no
Thony Da q mis issues |masivos, la|unidos con la solamente la
. planes se . : . s N/C
Silva adaptan mejor a o mis comunicacid|emocidén... La forma de ser y
susp J asuntos n cara a musicalizacidn hacer
necesidades « |claves..." |cara, es también es un empresa..."
Tt decir, los |fuerte..."
audiovisual

es..."




Matriz de Analisis 4: Directores Creativos

Items
1 2 3 4 5
Sujetos
;Qué variables . .
“’ ben tomarse iCémo traducir éQué medios
éQué la realidad | ;Cémo definir | son los mas
en cuenta para R R . .
entendemos por lograr organizacional| los mensajes apropiados
publicidad o9 . en la pieza claves de la | para generar
. X ., posicionamiento A X L i
institucional? , publicitaria | organizacién? mas
exitoso de la |. . X .
X X institucional? recordacién?
organizacién?
"debe ser "Cumplir con un "En un principio
. honestidad...las LD = "La esencia del P P
"busca comunicar .. lineamiento X el medio por
actividades como . mensaje clave, .
. la labor de una X estratégico...es excelencia es el
Vladimir tal, comunicar ! en muchos casos :
. empresa dentro la que después audiovisual y
Carvajal ese valor que la debe .
de un contexto . se traduce en un X luego estariamos
. esta agregando la determinar el
social producto X pensando en
empresa con su L n |cliente...™ "
trabajo™ audiovisual... prensa
" " 3
...un plan de Tienes que "Nace de tu "A nivel de
" estés carréra, una hacer una misidn de tu impacto
Alfredo T visién y una retrospeccién de| ;5100 Y P Y
vendiendo algo . .. visién y de los |frecuencia, la
Vazquez . X misidén, un la empresa, . A
intangible..." objetivos que te|TV es la méas
desarrollo hablar de tu " R .
conceptual..." gente..." plantees... importante...
"La publicidad "...a través de
institucional "Primero que acciones "Eso lo dicta "Evidentemente
. . busca vender una|nada, la concretas...y la TV es el
Aris Amiel . . : mucho el . -
empresa a través|filosofia de la luego refuerzas mercadeo” medio mas
de maltiples empresa..." esa accidén con poderoso..."
herramientas...™ publicidad"
"Hay que hacer n
. . . 2 vV 1
una investigacién |"...lo masisz eormedlo
"...lo hace para|profunda acerca importante es exceleniia sin
Ivo Di reflejar un poco|de los personajes |que lo gque tu "Es un trabajo embargo la,radio
i i l 1 l | sl .
Biaggi su imagen de la vayas a decir conjunto es un medio que

corporativa..."

empresa...el
entorno...los
objetivos..."

corresponda a
una estrategia"

ha tomado mucha
fuerza..."




Matriz de Analisis 4: Directores Creativos

. . s
(Continuacién)
Items
6 7 8 9
Sujetos
éCudles son
las
. a . éQué elementos
exigencias visuales y
munes ;Qué ventajas
més comun conceptuales se deben iQué v Jas y
que hace la . desventajas tiene el
considerar para la -
empresa al ;Qué es un . audiovisual frente a
g Nt elaboracién de ;
publicista audiovisual audiovisuales otros medios?
en cuanto al |institucional? institucionales?
mensaje y a )
la forma en
que se
presentara Visuales |Conceptuales| Ventajas |Desventajas
el mismo?
"lo
\ 1 t
"Se establecen |"Aquel video que gogﬁcﬁzzn a2
esas pautas persigue
; veces con
L. que sea comunicar una titulares . es mas
V1ad1?1r dldaCtlc?’ que |accidén de una .también es N/C llamativo... N/C
Carvajal [sea emotivo, o |empresa con un importante "
qgue sea bien fin
) \ \ \ una
corporativo... |institucional... . .
- . locucién y
una
misica..."
"Desventajas
"Las empresas no veo
tratan de "la maxima "presentar ninguna
ALf cuidar la expresidén de lo "...hablas de valores, 4
redo , tu empresa , amenos que
Vazauez parte que gquieras por compromiso con 1z empresa
qu corporativa, decir sobre tu dentro « |Venezuela..." econémicamen
la parte empresa..." e te no pueda
ion
seria soportarla"™
"Su marca bien
grandota es lo . ha e "...porque
primero que te b&ééar{eqz vas a un
piden...Pero eso un piblico
se buscan especifico,
resaltar "...es una pagquete, un|"...se basan el impacto
Aris Amiel manera de vender |envoltorio |en el nosotros P y N/C
aspectos de la a tu empresa " e lo haga|somos " 1a
imagen P SR i g e especificida
’ menos
aspectos que L s d del
N fastidioso.
van ligados a " mercadeo
su ) directo..."
filosofia..."
"Se utilizal,,.
" < P Tienes dque
"Oue esté Es mas imagenes de reflejar 1
totalmente corporativo y grandes verdad "La ventaja |, pero no
Ivo Di |pegada a la Prevalege ;ni zdif1c1os, absoluta, ezsgzioﬁz en |8
Biaggi estrategia y imagen ce marca € . buscar el p inmediato...
objetives de que va atada a logotipo... sentido de el "
lo que es imagen|de gente entorno..."

mercadeo..."

de compafiia..."

trabajando.

pertenencia...
n




Matriz de Analisis 5: Tebéricos Audiovisual

comunidad”.

Item
1 2 3
Sujeto
éQué elementos visuales
. S ; 5 conceptuales se deben
éQué define un audiovisual A r::: de qué 1 yconsi dzrar para hacer
institucional y cuiles son |P€CesiCad surge e que un audiovisual
sus objetivos estratégicos?| ~ audiovisual institucional
institucional como institucional sea
herramienta? exitoso?
Definicién Objetivos Visuales |Conceptuales
n
. En (l:uanto 2 |nsers el
"...transmitir . lo visual X
1 pabli "...se dieron cuenta, también cliente o la
"E n iez a plil cor de que es muy tiene mucho institucibén la
Miguel S una pieza |aque.;os importante lo que que marcard el
audiovisual... |mensajes que la . que ver con .
Lépez n institucisén tiene que ver con su las tipo de
R cultura y su propia - lenguaje gque
considera . . " peticiones
X » |phistoria... 1 vas a
importantes... de utilizar "
cliente..." e
"Es una
hs;r:xs:enta "Hacer visible "No hay una "...no hay "...deben ser
Antonio [¢ i identidad incorporacibén real de|un pardmetro |sustantivos,
Almeida }.Jerml € gu € - ads SUl1, necesidad de establecido. |sostenibles y
integrar a la |imagen. comunicaciones." " creibles."
empresa a la
sociedad..."
"...es un "...busca "El género
video que basicamente . iere cambiar su "...1la documental se
Carlos realiza una resolver algin - r-quiere c blsqueda de |presta muy
Eduardo |em imagen publica o lo P .
presa, que problema, hacen simplemente por la estética |bien para esas
Ramirez |no persigue plantear algin filantropl’:za - p cinematograf |cosas, también
con ello fines |problema o Ut ica..." el
de lucro..." solucidn." reportaje..."
Luis “Una muestra .Pregentglf un “_transmitir la Tener en .
de una empresa |institucidén al cuenta a qué
Alberto estructura y los N/C
Di en resto de la objetivos” target va
laz particular..” )

dirigido..”




Matriz de Analisis 5: Tebéricos Audiovisual

. . s
(Continuacién)
Item
4 5 6 7
Sujeto
éCudles son las
éQué necesita saber el | exigencias mas
audiovisualista que se comunes que
iCémo se encargue de la hace la empresa iQué ventajas o
vincula la realizacién de un al desventajas tiene el
realidad audiovisual corporativo, |audiovisualista| audiovisual frente a
institucional |tanto de la organizacién|con respecto al otros medios?
con el producto| como de los tecnicismos | mensaje y a la
audiovisual? |propios de la profesién?|forma en que se
transmitira el
De 1la De 1a audiovisual Ventajas |Desventajas
organizacién | profesidén corporativo? J J
"...poder
"
"...81 tu partes |"...tiene que Eitiggzsi:z "...tratan de i;'éii i6n
de eso de misién, |conocer bien a audiovisual transmitir mucha la: uzgeo
Miguel visidén y valores fondo 1la entendible informacién...una dif Edir
Lépez la pieza va a ser |misidén, la mane-ar n, exigencia mas o E por N/C
P un fiel reflejo visidén y los n:rijiivu 2 |menos frecuente nmc.as
de la valores de la 1 ,: 8--- les la de bajo opc1on?s£.es
organizacién." empresa..." awgun costo..." may précllcs
conocimiento y muy atil.
de guidn..."
"...no tener
"Una gran . los "Siempre que sea una
caracteristica es |"...debe conocimiento |2 bajo COSEO’ t¥zd1c1on al
Antonio |que si todo va a |contar con los |s técnicos gziqge ne hay N/C viceo ti
Almeida |responder a un lineamientos béasicos de ero y dque corpor§ vo-
disefio de de imagen v |su muestre las ..ademas gque
permanencia . e rofesién, " maravillas de la constituyent
Ut p - empresa..." e una fuerte
inversién"
"Usualmente a " wpri
través de una "...conocer de t.;.que ilmero que "...la
Carlos |identificacién forma exacta i gi? . s? 93 deb ventaja es
Eduardo |muy fuerte que lo que la :npe encia i:g:roééé ebe mis moral N/C
3 lo 1 l .
Ramirez gra -a empresa, emprega quiere documental.. |preproduccidn que .
creando una comunicar..." " . econémica."
fundacién . . bien completa..."
“A través de un - - 1
: servicio que una |“..compenetrars Debe saber Con una economia
Luis 9 . P de guidn y de recursos, se “Alcance,
Alberto |P2ft® de 1a & con la ser buen de obtener 1 t 16 N/C
Di comunidad aporta |empresa, reproductor ﬁziizao ene a2 Eene Tacion..
iaz al resto de la conocerla..” prep

sociedad”.

”

significacidén”




Matriz de Analisis 6: Directores Audiovisuales

Item
1 2 3
Sujeto
éQué elementos visuales
éQué define un (A raiz de qué y conceptuales se deben
audiovisual institucional |necesidad surge el | considerar para hacer que
y cudles son sus audiovisual un audiovisual
objetivos estratégicos? |institucional como institucional sea
herramienta? exitoso?
Definicién Objetivos Visuales Conceptuales
" 3
"Es un video TJ..eng como "Debe tener el
ue responde a objetivo logotipo, la
gnas g mostrar £s0s magca pmé;strar "Debe
Segundo . 1 L
c g':;n necesidades :ZHOZZiOque N/C la misidn, Eizpozgeinia
ardozo que tiene una . objetivos, los preg -
; X L . herencia de solamente.
institucidn al esa logros y los
mostrarse." . R promueve."
organlzaclion.
"...mas
"o sentimental,
"Es para transmitir la "...depende de |humana,
Héctor recalcar los filosofia de N/C la trabajo,
Barboza |valores de una |una empresa instituciébn... |honestidad,
empresa." ante una " ecoldgica, no
sociedad." hay
paridmetro..."
"...busca
sensibilizar "Visualmente a |,
"...aquellos por un . veces funciona |,:::v2R @
"A raiz de lo que ligada a los
- gue pretenden |problema . usar la . .
Daniel A L motiva a una empresa, sentimientos,
sensibilizar particular, crudeza,
Ramos que son las por otro lado
por una causa |para . mostrar la
. . . ventas... pueden ser muy
particular..." |posicionarse cosa como X ,,
racionales...
en la mente de es..."
un publico."
"...se narran
"Es un video las n
PR ...S5e
hecho para caracteristica |,
L ...generalmente resaltan las
Oscar promocionar a |[s de la
. parte de un problema N/C cosas buenas
Montanti |una empresa, "
. en el mercado. de esa
determinada algunas de sus . s m
n R organizacidn.
empresa... actividades y
productos.”




Matriz de Analisis 6: Directores Audiovisuales

- . s
(Continuacién)
Item
4 5 6 7
Sujeto
éCudles son las
éQué necesita saber el | exigencias mas
audiovisualista que se comunes que
¢Cémo se encargue de la hace la empresa éQué ventajas o
vincula la realizacién de un al desventajas tiene el
realidad audiovisual corporativo, |audiovisualista| audiovisual frente a
institucional |tanto de la organizacién|con respecto al otros medios?
con el producto| como de los tecnicismos | mensaje y a la
audiovisual? |propios de la profesién?|forma en que se
qu
transmitira el
De la De la audiovisual
. . . Ventaj Desventaj
organizacién | profesién corporativo? entajas esventajas
"La ventaja
"Es un proceso de es que esta
cuestionamiento, "Conocer muy "Debes responder |hecho para
Segundo |de involucrarse de cerca la N/C a una imagen...te |que la gente |"Y también
Cardozo |lo més que se filosofia de dan mucha lo perciba es costoso."
pueda con la la empresa..." libertad..." de una
institucién..." manera
seria..."
"El video te
"Tiene que haber |, saber cual dice mucho
un departamento e;.éu obletivo mas, maneja
Héctor |de investigacién J "Un buen "No hay esquema mas
fundamental, a . " : " - N/C
Barboza |o de RRHH que ién te estéas guidn... establecido. sentimientos
oriente la ruta quien " cautivante,
del mensaje..." dirigiendo... con mas
fuerza..."
. iden e "...tiene la
"Necesita ---P e ventaja del |"...serian
saber que es "...no hay busquemos la movimiento.. |los costos
jel |'Debe ir en sensibilidad del . !
Danie L, lo que gue estar ST .el sonido por un lado
funcién de lo que pablico y que .
Ramos » |pretende el adornando de la pieza y las malas
la empresa es... . » |llegue con la . X .
anunciante con |las cosas. . motiva y realizacione
. . firma de i a7 "
el mensaje... sensibiliza |[s..
ellos..." "
a la gente.
"...el
"...informacid |"Técnicament audiovisual
n precisa e, lo que . es més
"H A 1 lo 1 - .
Oscar ay gue conocer sobre las sabe - rga izario 2o préctico
Montanti los diferentes cosas e cualquier mas fiel que se oraue N/C
ontanti escenarios..." X ke gu pueda..." pord
quiere realizador.. refuerzan un
resaltar...” " texto con

imégenes."




Matriz de Correlacién 1

Area: Comunicacién Corporativa

Items

Convergencias

Divergencias

éQué es la comunicacién
estratégica?

Estrategia de intercambio de
informacién , de la empresa con
sus publicos, que se usa para
articular intereses, facilitar
los objetivos de negocios e
identificar las ventajas
comparativas y competitivas.

éQué es la identidad
corporativa?

Son los elementos visuales y
conceptuales que identifican a
una organizacidn.

éQué es la imagen
corporativa y cémo
gerenciarla®?

Concepto Gerencia
Es la ;
ercepcién Se gerencia a
pue partir de la
d unidad en las
construyen oliticas
los pablicos p . .
de una comunicacionales

, Y conociendo a
los pablicos y
los procesos de
negocio.

empresa, a
partir de la
proyeccién de
su identidad.

¢De qué forma influye la
percepcién de los publicos
de una determinada empresa a
la hora de definir sus
lineamientos de imagen
corporativa?

Es muy importante, puesto que
son la base para la
planificacién y aprobacién de
politicas comunicacionales.

No influye,
decide su imagen.

iQué estrategias son mas
eficaces para posicionar a
una empresa en la mente de
los publicos objetivos y
lograr que sea sostenible en
el tiempo?

Estrategias coherentes y
concretas, que se adapten a la
situacién particular de cada
empresa, sustentada en un
modelo tedrico y los objetivos
de negocio. Lo importante es
mantener un alto perfil y hacer
un refrescamiento constante.

iCémo determinar los
mensajes a transmitir y a
través de qué medios, de
manera que conduzcan a un
posicionamiento exitoso de
la organizacién?

En base al publico se adapta
luego al medio, lo importante
es que se siga un hilo
conductor en los mensajes.

iQué ventajas y desventajas
tiene el audiovisual frente
a otros medios?

Ventajas Desventajas

Ventajas

Su rapidez,
su gran
alcance, es
mas directo,
da mas
posibilidades
creativas.

La desventaja:
lo costoso.

¢Cémo traducir la estrategia
comunicacional de la empresa
en una propuesta
audiovisual®?

Condensando en un guidén los
mensajes claves, la filosofia
de gestidén, la identidad visual
y promoviendo acciones
concretas.

la empresa

Desventajas




Matriz de Correlacién 2

Area:

Publicidad

Items

Convergencias

Divergencias

é{Qué entendemos por
publicidad institucional?

Busca vender a la empresa, a
través de sus intangibles

(imagen) .

¢Qué variables deben tomarse
en cuenta para lograr un
posicionamiento exitoso de
la organizacién?

Los objetivos,

la filosofia,

el entorno y la percepcidn

del publico.

éCémo traducir la realidad
organizacional en la pieza
publicitaria institucional?

A través de una estrategia
de posicionamiento que
muestre acciones concretas.

iCémo definir los mensajes
claves de la organizacién?

Parte de la filosofia de
gestién. Los provee la
empresa a la agencia.

Parte de un estudio de
mercado. Y se construyen a
partir de un trabajo,
empresa — agencia.

¢Qué medios son los mas
apropiados para generar mas
recordacién?

En primer lugar la
televisién, luego los medios

alternativos,

la prensa, la

radio, las vallas, entre

otros.

iCudles son las exigencias
mas comunes que hace la
empresa al publicista en
cuanto al mensaje y a la
forma en que se presentara
el mismo?

Que sea emotivo, didéactico,
corporativo y destaque a la

marca.

éQué es un audiovisual

Herramienta para vender a la

institucional? empresa.
Visuales Conceptuales Visuales Conceptuales
Ltul Desarrollar
iQué elementos visuales y Titulares, la
anceptuales se deben ;magenes creatividad,
considerar para hacer que un ermosas, fomentar los
audiovisual institucional buena misica, | . . o v
: locucién,
sea exitoso? - crear un
grafismos, .
compromiso
entre otros. A
social.
Ventajas Desventajas Ventajas Desventajas

iQué ventajas y desventajas
tiene el audiovisual frente
a otros medios?

Su impacto y
su caracter
emotivo.

Su caducidad
y los altos
costos.

Su caracter
racional.




Matriz de Correlacién

Area: Audiovisual

3

Items Convergencias Divergencias
Concepto Objetivo Concepto Objetivo
Pieza Transmitir

éQué define al audiovisual

institucional y cuales son
sus objetivos
estratégicos?

audiovisual no
comercial que
muestra los
valores de la
empresa

mensajes de
identidad e
imagen que
sensibilicen
socialmente

¢A raiz de qué necesidad
surge el audiovisual
institucional como

Necesidad de mostrar o cambiar
activos intangibles, para superar
problemas de mercado y vender

No se tiene conciencia de
la necesidad.

herramienta? mas.
Visual Conceptual Visual Conceptual
Buscan ser
Buscan una creibles,
estética mostrar valores
iQué elementos visuales y cinematografica, | positivos,
conceptuales se deben a través de conjugar
considerar para hacer que imagenes emocidén y
un audiovisual realistas. razbdn, con un
institucional sea exitoso? | Presencia solo beneficio
permanente de la | por pieza. Los
identidad géneros usados
visual. son reportaje o
documental
. Sobre la De la
Sobre la empresa | De la profesién emprasa profesién
éQué necesita saber el
audiovisualista que se Técnicamente
encargue de la realizacidédn | Necesita saber: debe manejar
del audiovisual su filosofia de conceptos
institucional, tanto de gestidn, claros de guidn
los de la organizacién lineamientos de y de narrativa.
como de los tecnicismos imagen y Ademés debe ser
propios de la profesién? mensajes claves. | un buen
productor.

iCémo se vincula la
realidad institucional con
el producto audiovisual?

Involucrandose con la

organizacién,

siendo coherentes

con su filosofia de gestiédn.

A través de la figura de
la fundacién.

iCudles son las exigencias
mas comunes que hace la
empresa al
audiovisualistas, con
respecto al mensaje y a la
forma en que se
transmitird a través de un
audiovisual institucional?

En cuanto al mensaje piden que

contenga mucha informacién,

este

acorde con la filosofia de la

empresa,

En cuanto a la forma,

y que sensibilice.

suelen dar

mas libertad, y piden que sean de

bajo costo,

coherentes y muestren
su marca solapada.

No hay esquema.

éQué ventajas y
desventajas tiene el
audiovisual frente a otros
medios?

Ventajas Desventajas Ventajas Desventajas
Su impacto,

i lsqs No hay
cred%b%lldad, Sus elevados tradicién
emotividad y costos.

. os de uso.
practicidad.




8.1. Cruce De lLas Matrices De Correlacién

Todas las empresas necesitan gerenciar sus
comunicaciones y el mecanismo a través del cual se logra es
lo que los expertos entienden como comunicacién
estratégica, es decir, el intercambio de informacidén con
los publicos internos y externos de la organizacién de una
forma planificada, para facilitar el alcance de 1los
objetivos de negocio e identificar las ventajas

competitivas y comparativas que se tienen como institucién.

Para poder construir un plan de comunicacidén
estratégica coherente, la empresa debe generar un sustento
tedrico; con base a la filosofia de gestidédn que se resume
en la misidén, visidén y valores. Es decir, cuidl es el fin
tltimo de 1la organizacidén, sus metas concretas a corto
plazo vy cudles seridn los principios gque regiradn sus

acciones.

Una vez gque se ha aclarado esto, puede decirse que
la empresa tiene una identidad, que a Jjuicio de los
comunicadores corporativos, es todo aquello que la
identifica, su personalidad; esa suma de todos los
elementos visuales y conceptuales que resultan de la

cultura empresarial.

La proyeccién de esa “personalidad” (identidad)es
lo que los expertos conceptualizan como imagen corporativa;
la cual mas que una proyeccidn, es la percepcidn que el

piblico tiene sobre la empresa. Por ello los expertos



asumen gque gerenciar esas percepciones, es una tarea que
las empresas deben asumir partiendo de la unidad en las
politicas y el conocimiento de los publicos gue generan

esas percepciones.

Una vez dgque se tiene un plan estratégico y se
conoce de quién se depende para llevar a cabo ese plan, se
puede proceder a construir los mensajes dque se desean
transmitir; los 1llamados mensajes claves, partiendo bien
sea de la filosofia de gestidén o de un estudio de mercado.
Los expertos aseguran que es un proceso minucioso, objeto

de reflexidén y critica.

Desde esta perspectiva, se define una estrategia
que se adapte a la situacidén particular de —cada
organizacién, a través de un modelo tedbrico sustentado en
los objetivos estratégicos. Si bien los expertos coinciden
en que una estrategia no puede ser una camisa de fuerza,
debe ser concreta, flexible y sobre todo constante, para
que la empresa mantenga un alto perfil positivo en la

opinién ptblica.

Conocidos los mensajes y el tono en que se quieren
transmitir, es necesario definir a quién se 1le van a
comunicar. Aparece aqui un actor que para los comunicadores
corporativos es fundamental a la hora de definir los
lineamientos de imagen corporativa, los publicos de 1la
organizacién. Se sabe que su percepcidn sirve de

termémetro para planificar y aprobar politicas de imagen.



Una de las herramientas que permite determinar qué publicos

son importantes para la empresa, es el mapa de publicos.

Determinado el receptor de los mensajes claves, es
necesario buscar los medios para gque los mismos lleguen con
efectividad a esos plublicos. Una opcidén muy usada en las
grandes empresas, es la publicidad institucional, entendida
como una forma de vender a la empresa a través de sus

intangibles, es decir, los elementos de su identidad.

Para que una campafia institucional cumpla su fin,
que no es otro que posicionar a la compafiia en la mente de
sus publicos meta, hay que considerar los diversos
objetivos de negocios, la filosofia de gestidén y su entorno
social. Precisamente, considerando el entorno social, las
estrategias de posicionamiento deben estar fundamentadas en

acciones concretas.

La publicidad institucional puede ser transmitida
por distintos medios; determinar cuidl es el apropiado, debe
partir de un conocimiento del publico, la naturaleza de los
mensajes y un plan de medios bien estructurado. Los
publicistas coinciden en que la televisién es el medio por
excelencia para 1llegar y calar en determinada audiencia.
Sin embargo, afirman que actualmente tienen mucho auge los
medios alternativos, tales como, el mercadeo directo,
Internet, Intranet, entre otros; que sumados a los

tradicionales, pueden resultar muy Gtiles.



Las ventajas de los audiovisuales frente a otros
medios, de acuerdo a los expertos, son muchas. Son de gran
impacto, lo gque genera mayor recordacién y por ende, fija
los objetivos de la empresa con mayor rapidez. Es més
concreto en la informacién que transmite, esto debido al
tiempo limitado con el gue cuenta, por esta misma razbdn

estd mas obligado a decir mé&s en menos tiempo.

Los mensajes audiovisuales son mas directos vy
suelen contar con mayor credibilidad. Por ser transmitidos
por un medio masivo como la televisidén, llegan a mayor
nimero de personas, tienen mayor alcance. las imagenes
dicen mas que mil palabras y son apreciadas mucho mas por
la audiencia, lo que hace que sean mas emotivos y abre las

puertas a la creatividad.

Las dos grandes desventajas de los audiovisuales,
en las que convergen los entrevistados, son su caducidad
como herramienta, es decir, la rapidez con la que pierden
vigencia y los elevados costos que implica su produccidn y

su puesta al aire.

El audiovisual, segin los entrevistados, como
herramienta pretende vender los valores de la empresa; pero
debe ser usado como parte de una estrategia comunicacional,
que permita traducir en la pieza la filosofia de gestidn de
la organizacidén, es decir, su misidén, su wvisidén y sus

valores.



Los mensajes dgque se generen de esta traduccién
deben ser honestos, concretos y coherentes. Para lograr
esto, es necesario que el realizador se involucre con la
organizacidén. Ello significa conocer a fondo la filosofia
de la empresa, cudl es la imagen que desea que sus publicos
perciban de ella y cuales son los mensajes claves de esa

institucién.

Desde el punto de vista técnico el realizador debe
tener 1los conocimientos bésicos del &rea audiovisual vy
sobre todo hacer énfasis en lo referente a la narrativa y
construccién de guiones, para transmitir eficazmente el
mensaje conceptual y visual. El1 audiovisualista debe ser un
buen productor para aprovechar al maximo los recursos
disponibles, que segln los entrevistados, generalmente son

limitados.

Las empresas gque se “embarcan” en la produccidén de
un audiovisual de tendencia institucional suelen exigirle
al profesional que se encarga de su realizacidén, que
transmitan muchos mensajes en poco tiempo, gque muestren
claramente los valores de la empresa, y que solapadamente
se deje colar la marca relacionada. Por supuesto, que todo

esto se logre en el menor tiempo y al menor costo posible.

A juicio de los publicistas y audiovisualistas,
conceptualmente, una pieza de esta naturaleza debe ser
creativa, mostrar un compromiso social asumido por la
empresa, ser creible y coherente con los valores de la

institucién que representa.



Desde el punto de vista wvisual puede Jjugar con

elementos como: la identidad grafica, im&genes estéticas,

masica,

locucidén y grafismos.

Los elementos visuales y conceptuales conjugados

son los que determinan el éxito del audiovisual

institucional.

8.1.1. Resumen analitico 1

Es

importante gerenciar las comunicaciones para

facilitar el alcance de los objetivos de negocio.

La

filosofia de gestidén es el sustento tedrico

indispensable para una derencia de comunicaciones

efectiva.

La identidad corporativa, o la personalidad de la

empresa, debe ser producto de su cultura

corporativa.

- La unidad en las politicas y el conocimiento de los

piblicos es clave para la gerencia de imagen

corporativa.

- Los mensajes claves surgen del conocimiento de 1los

piblicos, la filosofia de gestién y del mercado.



La estrategia debe ser concreta, flexible vy

constante, adaptada a cada empresa en particular.

La estrategia va estar determinada por las
audiencias, pues estas son las gque mediran su

efectividad.

La publicidad institucional es un medio para llegar
efectivamente a los piblicos, vendiendo los

intangibles de la empresa.

Las estrategias de posicionamiento deben estar

basadas en acciones concretas.

La TV es el medio por excelencia, segquido por los
medios alternativos y los otros medios

tradicionales.

Las ventajas de los audiovisuales frente a otros

medios son: su impacto, rapidez, credibilidad,
alcance, emotividad y su espacio para la
creatividad.

Las desventajas del audiovisual son: su caducidad y

elevado costo de produccidn.

La pieza audiovisual debe traducir la filosofia de



gestién de la empresa.

Los mensajes deben ser honestos, concretos y

coherentes.

El realizador audiovisual debe involucrarse con la

organizacién.

- El1 realizador debe conocer sobre guién y ser un

buen productor.

Una pieza de esta naturaleza debe ser creativa y

mostrar compromiso social.

Visualmente debe mostrar la identidad gréafica vy

considerar la importancia del audio.

8.2. Analisis De La Muestra Audiovisual

En el presente apartado analizaran los
audiovisuales institucionales que conforman la muestra;
partiendo de 1las variables sugeridas por los expertos
entrevistados. El1 andlisis se realizard -elemento por

elemento, para hacerlo mé&s comprensible.



Cuadro 2: Audiovisuales/ Género

Audiovisuales Género

Documental Reportaje

TOTAL

Grafico 1: Audiovisuales/ Género

De la muestra seleccionada para este estudio 87%
corresponde al género documental, lo que implica que la
mayoria de las empresas buscan expresar una narrativa méas
cercana que le permita al pOblico identificarse con la
empresa. De alli que la mayoria de las organizaciones
asuman este género audiovisual casi de manera homogénea. Lo
cual coinciden con lo expresado por el experto en el Aarea
audiovisual, Carlos Eduardo Ramirez, quien afirma que a
nivel conceptual el género documental se presta a este tipo

de trabajos.



Cuadro 3: Audiovisuales/ Identidad Grafica

Identidad Grafica

Audiovisual .
Si

TOTAL

Grafico 2: Audiovisuales/ Identidad Grafica

A partir del analisis de los audiovisuales
institucionales se detecta en un 100% la presencia de la
identidad gréfica, considerando como tal, el logotipo y los
colores caracteristicos de la empresa, como lo afirma
Villafafie (1998); elementos que permiten que los publicos
se identifiquen con la organizacién. Asi como los grafismos
que contribuyen al logro de un posicionamiento efectivo de
la compafiia, a través de un mensa’je audiovisual

psicolbégicamente estructurado para impactar a la audiencia.



Estos resultados coinciden plenamente con las
opiniones expresadas por los expertos quienes afirmaron que
la presencia de la identidad grafica era una constante en

los audiovisuales institucionales.

Cuadro 4: Audiovisuales/ Beneficio Clave

Beneficio clave

Audiovisual

Uno Mas de uno

TOTAL

Grafico 3: Audiovisuales/ Beneficio Clave

En la muestra de audiovisuales se evidencia la
polarizacién de los datos en cuanto al beneficio clave. Por
una parte existe un 50% de los audiovisuales, con tendencia
a mostrar una sola premisa, y por otra parte 50% muestra
mas de un valor. Esta situacidén coinciden con los expuesto

por los expertos, que también se ubica en tendencias



heterogéneas; sin embargo, tedricamente, segin Tostado
(1995), es recomendable transmitir mensajes especificos;
para lograr un mayor margen de identidad corporativa es
preferible el manejo de un solo valor como beneficio clave,

a muchos valores porgque se dispersa la atencidén del

publico.
Cuadro 5: Audiovisuales/ Filosofia de Gestién

Audiovisual Fijlosofia de gestion
Presente No presente

TOTAL

Grafico 4: Audiovisuales / Filosofia de Gestién

El andlisis de las tendencias que se presenta en el
cuadro anterior acerca de la filosofia de gestidn, indica
que la mayoria de los audiovisuales analizados, tienen

presente la misién, visidén y valores de 1la wunidad de



negocios, entendiendo que es a través de estos que se hace
declarativa la imagen gque la corporacidén desea transmitir.
Lo cual es compatible con la opinidén de los expertos y al
mismo tiempo con elementos planteados en el marco tedbdrico
de la investigacién. Lo que se evidencia cuando autores
como Garbett (1991), sefialan que la filosofia de gestidn

resume el propdésito de la empresa.

Cuadro 6: Audiovisuales/ Caracter

Audiovisual Caracter

Racional Emocional

TOTAL

Grafico 5: Audiovisuales/ Caracter

Del cuadro expuesto anteriormente, se puede extraer
que un 87% de los audiovisuales analizados se caracterizan

por ser de caracter emocional, y sbélo un 12% se inclina por



un planteamiento de tipo racional. Esto estd avalado por
autores como Vera (1972) quien sostiene que el audiovisual
es una herramienta que genera un alto impacto emocional, y
coincide con la opinidén expresada por los entrevistados,
quienes sostienen que una de las ventajas del audiovisual
como medio de comunicacién es que logra tocar las
emociones, y que generalmente buscan la sensibilidad del

publico, concientizandolo acerca de un problema especifico.

Cuadro 7: Audiovisuales/ Tendencia

Tendencia

Audiovisual . ..
Creativa Tradicional

TOTAL

Grafico 6: Audiovisuales/ Tendencia

Seglin lo que se puede extraer del cuadro

estadistico anterior, la mayoria de los audiovisuales dgque



se analizaron mostraban una tendencia tradicional, frente a
una minoria, representada en 38% de la muestra gque se
inclinaba por un tendencia méds creativa en la narrativa.
Los entrevistados, en este sentido opinan, gque ciertamente
en las empresas todavia hay una visidén mas tradicional de
la publicidad institucional. Pero, sin embargo, expertos
del Area audiovisual y publicitaria, coinciden en afirmar
que actualmente el mercado apunta a un estilo que de cabida

a nuevas propuestas.

Cuadro 8: Audiovisuales/ Voceros

N Voceros
Audiovisual

Si

TOTAL

Grafico 7: Audiovisuales/ Vocero



Se puede concluir, a partir de lo que muestra el
cuadro anterior que la mayoria de los audiovisuales
analizados no toman en cuenta la figura del vocero. Esta
opinién es compartida por los entrevistados, quienes
afirman que esta figura, estd en desuso, puesto que le
quita ritmo a la pieza. Son los tedbricos, como Pizzolante
(1996), quienes defienden esta figura como elemento clave
dentro de la estrategia comunicacional, encargados de

transmitir los mensajes de la organizacidn.

Cuadro 9: Audiovisuales/ Intencién

.. Intencidédn
Audiovisual tencié

Corporativo Social Ambas

TOTAL

Grafico 8: Audiovisuales/ Intencién



En este tépico sobre la intencidén de un audiovisual
institucional, existen opiniones encontradas puesto que un
49% de la muestra de audiovisuales analizados mantiene una
intencidén de tipo corporativo, un 38% se inclina por una
propuesta de caracter social y un 13% busca el equilibrio
en un audiovisual con elementos corporativos y socilales
conjugados. Esa misma heterogeneidad estd plasmada en las
respuestas de los expertos. Los publicistas se inclinan por
la intencibén corporativa de mostrar a la empresa por
dentro, cual es su misidén, visidén y valores; mientras que
los audiovisualistas creen que estas piezas deben perseguir
el fin de mostrar el compromiso social de 1la empresa o

sensibilizar al ptblico sobre un problema particular.

Cuadro 10: Audiovisuales/ Audio

Audio

Audiovisual .
Locucién y P
Masica

Masica Jingle

TOTAL

Graficos 9: Audiovisuales/ Audio



En cuanto a las variables de audio a considerar en
la elaboracidén de un audiovisual institucional, el cuadro
anterior arroja que un 50% de las piezas de esta
naturaleza, combinan un hilo musical con 1la 1locucién.
Mientras que un 25% sélo incluye la misica como herramienta
de apoyo en la narrativa y el otro 25% utiliza el “jingle”
para acompafiar las imé&genes del audiovisual. Los expertos
en el Area audiovisual, creen dgque estos elementos son
importantes, la clave estd en saberlos utilizar de manera

que le den ritmo a la pieza y contribuyan a la narrativa.

Cuadro 11: Audiovisuales/ Duracién

. . Duracién
Audiovisual

20 seg. 30 seg. 40 seq.

TOTAL

Grafico 10: Audiovisuales/ Duracién



En promedio, segln confirman los datos expuestos,
la duracién de los audiovisuales institucionales es de
treinta (30) segundos, es decir 1los mensajes son muy
concisos. Para Ferrarao (1997), la corta duracidén de 1las
piezas de este tipo se debe a la necesidad de ser concretos
en los mensajes, puesto que el costo de la produccidén de un
audiovisual es muy elevado y mas alGn su puesta al aire en
un canal de televisién. La variable costo, es la Unica
desventaja que le adjudican los entrevistados a la

herramienta de los audiovisuales corporativos

8.2.1. Resumen analitico 2

- La tendencia apunta hacia el uso del género
documental, como una narrativa mds cercana al

piblico.

- Los audiovisual deben mostrar la identidad wvisual

de la empresa que representan.

Hay una polarizacién en cuanto a mostrar uno o

varios beneficios claves.

La mayoria de los audiovisuales tienen presente la

misidén, visidén y valores de la unidad de negocios.



La mayoria de los audiovisuales tienen un

tratamiento de tipo emotivo.

Actualmente los audiovisuales siguen una tendencia
tradicional, aunque este género abre espacios a la

creatividad.

La figura del vocero estd en desuso en este tipo de

audiovisuales.

La mayoria de los audiovisuales persiguen fines
corporativos, aunque la tendencia actual es

conjugarlo con objetivos sociales.

La masica es un elemento siempre presente, solo o
en compafiia de la locucidén, y son los gque en

definitiva le dan ritmo a la pieza.

La duracidén promedio de este tipo de audiovisuales

es de treinta (30) segundos.



9. LINEAMIENTOS ESTRATEGICOS PARA LA
REALIZACION DE AUDIOVISUALES INSTITUCIONALES

Los lineamientos gque a continuacidén se exponen
tienen como objetivo orientar 1la realizacién de piezas

audiovisuales para promover la imagen de una instituciédn.

Estos lineamientos surgen a raiz de la necesidad de
acercar el proceso de produccidén de un audiovisual a la
dindmica empresarial, de forma que el producto final sea
totalmente apegado a los objetivos de negocio de la

organizacién.

En las prdéximas lineas se exponen algunos criterios
que el realizador y la empresa deben tener en cuenta para
llevar a cabo el proceso antes mencionado. Estos criterios
se dividen en: aportes de la organizacidén, eleccidén del
realizador, integracién de este Gltimo con la institucidn,
conceptualizacién de los mensajes, preproducciédn,

produccibén y postproduccidn.

En principio, se recomienda no utilizar 1las
herramientas audiovisuales de forma aislada, sino como
parte de una estrategia comunicacional, ya sea a través de
varias piezas audiovisuales, o a través de un despliegue

mediadtico variado.



En definitiva, los lineamientos propuestos son los

siguientes:

1. Aportes de la Organizaciédn

Antes de realizar cualquier estrategia
comunicacional para promover imagen, la empresa promotora
de la iniciativa debe tener en cuenta ciertos elementos;
los cuales se han denominado como sus aportes, pero que en
realidad son la base de un claro plan comunicacional dentro
de la organizacién. Debe considerar 1los siguientes

elementos:

- Una filosofia de gestidén definida y coherente.

- Un departamento exclusivamente para la gerencia de
las comunicaciones externas o en su defecto un

interlocutor encargado del proyecto.

- S8i se ha decidido designar uno o varios voceros, es
recomendable no considerarlos para los audiovisuales
institucionales, a menos que se trate de una
situacién de <crisis o en caso de intervenciones
publicas. En caso de requerir la figura es importante

entrenarlos.

- El1 presupuesto con el que cuenta para la gerencia de

comunicaciones corporativas y especificamente para la



creacidén de la campafia en particular, es importante,

pues determina el alcance del proyecto.

- Estudios de mercado y mapa de publicos, que definan

su audiencia clave.

- Plantilla de mensajes claves, creada sobre la base de

los asuntos puntuales de su interés.

- Un plan de medios elaborado en base a sus publicos

meta y el presupuesto con el que cuenta.

2. Eleccidbédn del realizador:

La persona encargada de representar visualmente el
proyecto cuenta con un perfil bien determinado; cualquier
miembro de la organizacién no estd capacitado para
emprender la realizacién de un audiovisual, por ello es
recomendable dejar el trabajo en manos de un profesional

con el siguiente perfil:

- Abierto a compartir los valores de la empresa.

- Paciente, es decir, que sepa trabajar en equipo con
los gerentes de comunicaciones externas de la
empresa, comprendiendo que estos no son profesionales

en el area audiovisual.



- Ser un profesional en area de comunicacién

audiovisual.

- Tener conocimientos amplios y  profundos sobre
narrativa y construccién de guiones. O contar con una

persona con este perfil dentro de su equipo.

- Debe tener experiencia en la produccidn de
audiovisuales institucionales y en consecuencia
conocimiento profundo de 1la gestién de cultura,

identidad e imagen.

- Que sepa organizarse en funcién del tiempo, muchas

veces reducido.

- Que sepa aprovechar al maximo los recursos

disponibles.

- Que cuente con un equipo técnico y humano eficiente e

idéneo para que el producto sea de méxima calidad.

3. Integracién del realizador con la organizaciédn:

La realizacidén de audiovisuales institucionales
requiere llevar a cabo un proceso de conocimiento profundo
de la empresa, es decir, sus objetivos de negocios, planes
y programas. Para poder traducir en imagenes el ser y hacer
de la institucidén. No es un trabajo facil, més bien

requiere que el realizador tome en cuenta lo siguiente:



- Mientras este en curso el proyecto, el
audiovisualista, debe ser como parte del departamento

de comunicaciones externas.

- Deberia tomarse el tiempo necesario para interactuar
con los procesos y la gente que conforma la

organizacién.

- En lo posible debe conocer 1los aportes de Ila

organizacibén expuestos en el primer punto.

- Concertar una reunidén con el alto nivel de la empresa

para conocer su percepcidén del proyecto.

- Mantener contacto permanente con los encargados del
proyecto dentro de la organizacidén, para Jjustificar
el tiempo y recursos invertidos, asi como

comunicarles los avances.

4. Conceptualizacidén de los mensajes:

Los mensajes audiovisuales institucionales tienen
dos vertientes que se deben cuidar, 1lo conceptual y 1lo
visual. No se puede trabajar la seqgunda si no se ha dejado

totalmente concretada la primera. Para ello es necesario:

- Definir cudl es el objetivo que quiere lograr la

campafia audiovisual.



- Elegir de la amplia plantilla de mensajes claves uno
que se configure como el hilo conductor de 1los

mensa’jes.

- Definir un wvalor a resaltar en cada pieza (si se

trata de varias). Esta puede ser:

- La premisa de la que partirad la elaboracién

del guiédn,

- Puede tomar dos vertientes, una de caracter
corporativo u otra que busque un compromiso

social,

- De cualquier modo debe ser honesta con la

realidad de la organizacidn.

- Traducir 1los intangibles de la empresa en una
propuesta visual creativa. Esto se logra utilizando
imégenes coherentes con la filosofia de gestidén vy

trabajando en conjunto con la empresa.

5. Preproduccidn:

Si bien todo profesional del &rea audiovisual
conoce con exactitud los pasos que se deben seguir en la
realizacién de wun audiovisual, es importante resaltar

algunos fundamentos, sobre todo en 1lo referente a 1la



elaboracién del guibn. En general en la etapa de

preproduccién se puntualiza:

- La aprobacidén del presupuesto tentativo para poder

asumir los gastos iniciales requeridos.

- Elaboracidén del guidén, en base a la premisa escogida
en el lineamiento anterior. Aqui se debe cuidar lo

siguiente:

- una narrativa coherente y concreta,

- un climax impactante,

- una duracidén de en promedio de treinta (30)

segundos,

- y lo mé&s importante buscar tocar 1la
sensibilidad de los espectadores, a través de

un discurso emotivo.

- Seleccién del talento gque estard presente en la
pieza. Quienes deben tener un perfil similar al de

los publicos internos y externos de la organizacidn.

- Disefioc de un plan de produccién de acuerdo a el
elenco requerido, el equipo técnico necesario y el

recurso humano que lo operaréa, las locaciones,



material de escenografia, utileria y permisologia

entre otros.

- Preparacidén y presentacidén del presupuesto requerido
para la realizacidén del audiovisual. Este presupuesto
debe buscar el aprovechamiento méaximo de los

recursos.

- Elaboracién de un plan de grabacién, donde se
especifique qué dias, a gqué hora, dbénde y con qué
recursos se va a grabar cada escena de la pieza. Una
buena distribucién del tiempo seria lo adecuado,
debido a que las empresas suelen exigir una entrega

del producto final a corto plazo.

6. Produccidn

La etapa de produccidén comprende la grabacidén en si
de la pieza; si se han tomado todas las previsiones en la
etapa anterior, la produccidén suele ser exitosa. Sin

embargo el realizador debe estar consciente de:

- Usar colores que se identifiquen con la organizaciédn,
como parte de las responsabilidades de la Direccidn

de Arte.

- Crear sensacién de cercania; para ello es

recomendable usar planos medios, medios cortos vy



primeros planos en su mayoria, sin descartar aquellos

que son necesarios para la comprensidén del mensaje.

- La Direccién de Fotografia debe ser muy bien cuidada
para crear un ambiente cercano a la audiencia a la
que se pretende llegar vy asegurar unas 1imagenes

estéticas y de alta calidad.

- Se deben considerar la realizacién de muchos planos

que permitan que el montaje posterior sea dinamico.

- Incluir como parte de la narrativa la marca dque se
representa. Se recomienda no ser muy evidente ni
recargado en este aspecto, aungque la organizacidén lo

exija.

7. Postproduccidn

La etapa de postproduccidén otorga la oportunidad de
visualizar la pieza de la forma en la que ha sido pensada,
incluir los efectos, la mGsica o locucidén que se considera
necesaria para apoyar las imagenes. Durante esta etapa es

importante tomar en cuenta lo siguiente:

- El1 montaje debe caracterizarse por la rapidez y el

dinamismo.

- Las transiciones deben ser cénsonas con el ritmo de

la pieza.



No es recomendable utilizar efectos grandilocuentes

que desvien la atencidén del espectador.

El audio propio de la pieza puede apoyarse en musica,
locucidén o Jjingles, compuesto especialmente para el

proyecto.

La misica debe estar estrechamente relacionada con la
audiencia para contribuir con el proceso de
identificacién; y es ademds responsable, en gran

medida, del ritmo del audiovisual.

La locucidn, no suele usarse sola, sino acompafiada de
un fondo musical. Es importante cuidar que el
narrador tenga un tono de voz y una “chispa” gque
enriquezcan la pieza y que se identifique con el

piblico meta.

Los grafismos son importantes porque a través de
ellos, se va a introducir 1la identidad de 1la
organizacién. Es imprescindible que en algGn momento
de la pieza se deje ver el logotipo, generalmente al

final de la pieza.



ANEXOS



ANEXO A

Area: Comunicaciones Corporativas

Experto:
Entrevistado:

Tipo de entrevista:
Fecha:

Experiencia:
.iQué es la comunicacidén estratégica?

1

2.:Qué es la identidad corporativa?

3.:Qué es la imagen corporativa y cbédmo gerenciarla?

4.:De qué forma influye la percepcidédn de los publicos de
una determinada empresa a la hora de definir sus
lineamientos de imagen corporativa?

5.:0Qué estrategias son mas eficaces para posicionar a la
empresa en la mente de sus pUblicos objetivos?

6.:;Como determinar los mensajes a transmitir y a través
de qué medios, de manera de gque conduzcan
posicionamiento exitoso de la organizacidén?

7.:Qué ventajas y desventajas tiene el audiovisual como
herramienta frente a otros medios?

8.:Como traducir la estrategia comunicacional de la

empresa en una propuesta audiovisual?



ANEXO B
Area: Publicidad

Experto:
Entrevistado:

Tipo de entrevista:
Fecha:

Experiencia:

1.:Qué entendemos por publicidad institucional?

2.:Qué variables deben tomarse en cuenta para lograr un
posicionamiento exitoso de la organizacidn?

3.¢.Cémo traducir la realidad organizacional en la pieza
publicitaria institucional?

4.:Como definir los mensajes claves de la organizacidn?
5.:0ué medios son los més apropiados para generar mas
recordacién?

6.;Cudles son las exigencias méas comunes que hace la
empresa al publicista en cuanto al mensaje y a la forma
en que se presentard el mismo?

7.:Qué es un audiovisual institucional?

8.:Qué elementos visuales y <conceptuales se deben
considerar para la elaboracidén de audiovisuales
institucionales?

9.¢:Qué ventajas y desventajas tiene el audiovisual

frente a otros medios?



ANEXO C

Area: Audiovisual

Experto:
Entrevistado:

Tipo de entrevista:
Fecha:

Experiencia:

1.:Qué define un audiovisual institucional y cudles son
sus objetivos estratégicos?

2.¢A raiz de qué necesidad surge el audiovisual
institucional como herramienta?

3.:.0ué elementos visuales y conceptuales se deben
considerar para hacer que un audiovisual institucional
sea exitoso?

4. :Cémo se vincula la realidad institucional con el
producto audiovisual?

5.:0ué necesita saber el audiovisualista que se encargue
de la realizacién de un audiovisual corporativo, tanto
de la organizacidén como de los tecnicismos propios de la
profesién?

6.;Cudles son las exigencias méas comunes que hace la
empresa al audiovisualista, con respecto al mensaje y a
la forma en que se transmitird a través de un
audiovisual corporativo?

7.:0Qué ventajas o desventajas tiene el audiovisual

frente a otros medios?



ANEXO D

Area: Comunicaciones Corporativas

Experto: Teérico
Entrevistado: Jacqueline Ceballos Globovisidn

Tipo de entrevista: Cara a cara

Fecha: 24/04/02

Experiencia: Es técnico Superior Universitario en Publicidad egresada en 1983; es gerente
de publicidad, mercadeo y ventas de Globovisidén, asi mismo conduce el programa Otra

Visién en ese mismo canal, donde se exponen casos de imagen y comunicacidn corporativa.

1.;Qué es la comunicacién estratégica?

Yo creo que no existe el término de comunicacion estratégica, hay una estrategia para la comunicacion. La estrategia te va a
ayudar a determinar los puntos, bien sea un producto, en este caso seria la imagen corporativa. Los elementos dentro de la
estrategia conforman qué es lo que ti quieres comunicar. Podemos hablar de target, de percepciones, de edades, de promesa
bésica que ofrece la compaiiia como tal, podemos hablar de imagen corporativa, hay una cantidad de elementos que van a
conformar la estrategia y de ahi la comunicacion.
2.;Qué es la identidad corporativa?

Es cémo quiero que la gente me perciba, bien sea a través de mi misién, mi visién, de mis objetivos, es el compendio de esos
elementos que conforman la empresa, de como yo quiero que me vean, como yo quiero que me identifiquen.
3.:,0ué es la imagen corporativa y cémo gerenciarla?

Yo creo que hay una dualidad entre identidad e imagen, una no puede estar desligada
de la otra, si yo soy una empresa que tiene una identidad con un fin institucional
determinado, mi imagen estd dirigida a ese fin y todo lo que yo haga que corresponda
a la imagen, bien sea publicidad, promociones, cualquier accidédn que yo haga debe ir
enfocada hacia eso. O sea, eso es como la sombrilla de todo lo que yo voy a realizar
a nivel publicitario y de comunicacién. TG creas tu identidad corporativa, luego la
imagen es la que comunica cémo es esa identidad.

Cémo gerenciarla. A través de una estrategia y de los puntos basicos de gerencia de
una organizacién.

4.;De qué forma influye la percepcidén de los publicos de una determinada empresa a la
hora de definir sus lineamientos de imagen corporativa?

Depende, porque ti puedes tener una nueva compaifiia y ti le quieres dar su imagen corporativa y después van a tener
percepciones de acuerdo a tu comportamiento de mercado y si realmente cumpliste con esa mision, esa vision y esos valores,
con lo que ta estis prometiendo como imagen de compaiiia. O tienes el otro ejemplo, tienes cantidad de tiempo en el mercado,
ya hay una percepcién determinada y ti decide que quieres cambiar o aprovechar esa percepcion que tiene la compaiiia en
beneficio de ello, dependiendo en qué situacion te ubiques. Pero yo no creo que la percepcion de los publicos determina una
imagen corporativa. Yo le doy la imagen que yo quiero a mi compaiiia dentro del mercado donde me desenvuelvo.
5.:.0ué estrategias son mas eficaces para posicionar a la empresa en la mente de sus

publicos objetivos?

Depende de dénde quieras ir primero que nada. Pero la mejor estrategia es conseguir dentro del mercado donde ta estés, un
hueco, posicionarte ahi, y vas a ser bueno. Una necesidad que no haya sido cubierta. Eso te va a ayudar a posicionarte, porque
ser diferente te ayuda a posicionarte més réapido.
6..,Cémo determinar los mensajes a transmitir y a través de qué medios, de manera de

que conduzcan a un posicionamiento exitoso de la organizacién?

Igual tu tienes que hacer un estudio de medios, y dependiendo del publico objetivo al
que t0 quieras llegar. Encartes, correos, mailing list, revistas.. En cuento a los
medios, depende a quién quieres llegar t0O, de qué presupuesto dispones, cudl es tu
ptiblico objetivo, el tiempo que vas a mantener la campafia. Una imagen corporativa no

es una campafia de seis meses, es un trabajo a largo plazo.



7..Qué ventajas y desventajas tiene el audiovisual como herramienta frente a otros
medios?

Cada medio tiene sus ventajas y desventajas, Comparar un medio con otro es bien
ilégico, depende de tus necesidades, el presupuesto disponible. Obviamente la
televisién es el medio mas rapido para comunicar, pero también el mas costoso.
Tendrias que evaluar en tiempo y en dinero lo que t0G quieres comunicar. Si quiero
hacer algo que genere impacto por mucho tiempo, televisidén es muy rapido como para
que cale y de repente hay otros medios. La televisién es mejor para informar algo
preciso y concreto.

8.:,Cémo traducir la estrategia comunicacional de la empresa en una propuesta
audiovisual®?

Ahi va a depender de mi promesa basica. Hay elementos en la estrategia que determinan
la imagen corporativa que tl quieres dar: el eslogan, el tipo de comercial que vas a

hacer, si son corporativos, testimoniales, objetivos, posicionamiento.



ANEXO E

Area: Comunicaciones Corporativas

Experto: Teérico
Entrevistado: Joan Costa, Comunicador y escritor

Tipo de entrevista: Via e-mail
Fecha: 11/04/02
Experiencia: Joan Costa es un comunicador con amplia experiencia, escritor de libros

sobre publicidad institucional e imagen corporativa.

1.;Qué es la comunicacidén estratégica?
Todas las comunicaciones empresariales deben partir de una estrategia comtn vy
adaptarla a estrategias particulares.
2.;0ué es la identidad corporativa?
El conjunto de elementos sensoriales transmitidos a la sociedad (no sélo al mercado)
y que se refiere a la empresa como institucién.
Hoy la identidad corporativa se establece en cinco apartados:
Identidad verbal (el nombre de la empresa)
Identidad visual (logos, simbolos y colores)
Identidad cultural (el modo de ser y hacer, o el estilo de la empresa a través
de su conducta y su discurso)
Identidad objetual (las lineas de productos en tanto que series de objetos)
Identidad ambiental (Arquitectura corporativa, interiorismo de oficinas y
puntos de venta, stands y exposiciones).
3.:.Qué es la imagen corporativa y cémo gerenciarla?
Es la sintesis de todo lo dicho en el punto 2, transformada en una imagen mental, la
que rige las conductas y opiniones de la gente. La imagen se gestiona todos los dias
y todo el tiempo por medio de la conducta de la empresa, su identidad, su estilo de
comunicacién, sus productos y servicios, sus relaciones con los empleados,
inversionistas, clientes, 1lideres de opinién y asociaciones de consumidores y
usuarios.
4.;De qué forma influye la percepcién de los piblicos de una determinada empresa a la
hora de definir sus lineamientos de imagen corporativa?
Las investigaciones de diversa indole aportan el feedback necesario para eso.
5.:Qué estrategias son mas eficaces para posicionar a la empresa en la mente de sus
publicos objetivos?
Depende de esos plblicos objetivos y de los objetivos de la empresa. No es lo mismo
posicionar Giorgio Armani o Virgin que Petréleos de Venezuela o juguetes infantiles.
6.;Cémo determinar los mensajes a transmitir y a través de qué medios, de manera de
que conduzcan a un posicionamiento exitoso de la organizacién?
Todo estad interrelacionado, o debe estarlo, de modo que el posicionamiento lo esta
con la imagen, y los contenidos de comunicacién deben estarlo con lo anterior. Todos
los medios que convenga segun los soportes indicados en el punto 2.
7.:.Qué ventajas y desventajas tiene el audiovisual como herramienta frente a otros

medios?



Cada herramienta de comunicacidén tiene sus propiedades exclusivas por ser altamente
especializados. El video institucional estd estratégicamente dirigido a un tipo de
piblicos selectivos: empleados, accionistas, lideres de opinién, etc., y esta es la
causa de su relativamente breve caducidad. No es la mejor herramienta, aundque sea una
de ellas.

8.:,Cémo traducir la identidad e imagen de la empresa en una propuesta audiovisual?

A través, sobre todo, del discurso y el estilo de comunicacién. sPor qué estén

ustedes tan polarizados en el video si sélo es una tecla del piano?



ANEXO F

Area: Comunicaciones Corporativas
Experto: Teébrico
Entrevistado: Raul Llovera, profesor UCAB
Tipo de entrevista: Cara a cara
Fecha: 29/04/02
Experiencia: Licenciado en Comunicacidén Social de la UCAB, Doctor egresado de la
Universidad Paris Nord XIII. Ha sido profesor universitario, gerente del &rea de
comunicaciones corporativa de diversas empresas, periodista, consultor e investigador en

diversas organizaciones de renombre como la UNESCO.

1.;0ué es la comunicacién estratégica?

Es la comunicacién que utilizamos las organizaciones con o sin fines de lucro con el objetivo de intercambiar informacién, de
dar informacién sobre la manera de hacer las cosas, de transmitir la cultura corporativa, organizacional, y dentro de esa cultura,
los valores, las normas, las creencias y esa comunicacién puede tener etiquetas, es decir, institucional, organizacional,
corporativa, industrial; dependiendo de la etiqueta que le pongan los tedricos. Es importante la informaci6n, la comunicacién y
la puesta en prictica de la cultura corporativa. La comunicacion estratégica obedece a la manera de utilizar esa comunicacitn;
cuando hablamos de estrategia estamos buscando unas estrategias para ser posible cémo, hacia dénde, cuéles son los recursos.

2. ¢;Qué es la identidad corporativa?

Hablamos de una identidad institucional, corporativa, estd de moda esta Ultima.
Podemos hablar que identidad es lo que proyectas, la organizacién, hacia los publicos
que pudieran ser internos o externos. Hablamos de signos y simbolos concretos, el
aspecto fisico, el logotipo, el nombre, las oficinas, etcétera. Todo lo que capta esa
personalidad de la institucién.

3. ;Qué es la imagen corporativa y cémo gerenciarla?

Gracias a esa identidad, a cdémo se percibe esa identidad y esa personalidad de la
organizacién, cémo la organizacién expresa, transmite esos rasgos, que identifican a
la organizacién, que la hacen propia, estamos proyectando esa imagen, que captamos;
la imagen no es buena o es mala, digamos la imagen estd, a veces llego a pensar que
hay organizaciones que ni siquiera saben sobre su imagen, esa imagen estd en el
limbo. La manera cémo ese administrador se interese en proyectar esos rasgos
caracteristicos gque le da una personalidad propia a esa organizacidén, y la manera
cémo lo hace, se llama administrar la imagen de la organizacién; en esa medida
podemos hablar de un posicionamiento de la organizacién ante mis competidores, ante
mis compradores, digamos proyectar esa imagen.

4. ;De qué forma influye la percepcién de los publicos de una determinada empresa a
la hora de definir sus lineamientos de imagen corporativa?

Influye mucho, es necesario conocer a nuestros plblicos; primero saber qué vamos a
comunicar y cémo lo vamos a hacer, si no empezamos por alli vamos a tener muchos

problemas. Lo importante es estar seqguros de los deseos y caracteristicas de esos



piblicos. Existen, por supuesto, diversos mecanismos, diversas formas para conocerlos
y para saber que transmitirles, desde el aspecto sociolégico, psicoldgico, etcétera.
5. ¢Qué estrategias son mas eficaces para posicionar a la empresa en la mente de sus
publicos objetivos?
Tebéricamente hay muchas, pero en la practica es mas dificil determinar una
estrategia; y mads aln con la incertidumbre que se vive actualmente, en estos casos,
la planificacidén no funciona eficazmente. Hay empresas que trabajan por objetivos
alcanzados; yo creo que lo ideal es buscar un punto neutro entre ambas posturas, es
decir, podemos establecer un mecanismo tedbérico y adaptarlo al entorno, monitoreando
constantemente.
6. ¢Cémo determinar los mensajes a transmitir y a través de qué medios, de manera de
que conduzcan a un posicionamiento exitoso de la organizacién?
La empresa debe estar bien segura de lo que desea transmitir de ese discurso general
que maneja y a través de que medio desea transmitirlo. La disponibilidad del tiempo
para practicar esa estrategia, dimensién y contexto de esos mensajes. Para elaborar
los mensajes, sin duda, hay que pasar por un proceso de reflexidén, es recomendable
hacer una tormenta de ideas, porque un equipo de trabajo enriquece la elaboracién de
mensajes, pues no es un solo criterio, sino una visidén compartida. Por dltimo,
validar esos mensajes con las criticas que puedan surgir de otras personas.
Mira, medios hay muchos, la radio estd siempre presente, por su penetracidén; yo creo
que esa es la tendencia, llegar a mayor numero de personas, explotar eso como una
ventaja. Pero en definitiva, el medio va a depender del publico al cual queremos
llegar. La televisidn, por ejemplo, la ventaja que tiene es la imagen; lo mas nuevo,
relativamente, es la Internet, que ofrece 1la oportunidad y veracidad de 1la
informacién. Hay que tomar en cuenta el ptblico y las caracteristicas del mensaje,
sin eso no podemos establecer un medio. Es muy interesante usar los medios de
comunicacién a nivel interno; los impresos también tienen sus pro y sus contra. Lo
mejor es establecer un plan de comunicaciones y tomar en cuenta cudles son tus
recursos, que es una variable que limita, a fin de cuentas.
7. ¢Qué ventajas y desventajas tiene el audiovisual como herramienta frente a otros
medios?
Ventajas tiene muchas, jugamos con elementos como el sonido, la imagen, el juego de
cadmaras que es tan interesante. Ademds el video tiene la gran ventaja de poder
corregir de forma sencilla, recomponer el mensaje, si es necesario. Ahora, los costos
representan una limitacién, es decir, hay ventajas en cuanto a los recursos que
puedes utilizar, de los que puedes echar mano, porque una imagen, una buena imagen
puede transmitir imdgenes muy bonitas, y eso es una ventaja, sin duda.
8. ¢Cémo traducir la estrategia comunicacional de la empresa en una propuesta
audiovisual®?
La identidad, como ya te dije, son las cosas palpables, no del intelequio; 1los
colores que identifican, el logotipo, el simbolo, la gente que forma parte, los
espacios de la organizacién. La manera de presentarlo, pues puede haber muchas
formas; lo importante es que se resalten los valores y toda su simbologia ;cdémo hago
para proyectarlo? manejando mucha carga subjetiva, transmitiendo, resaltando lo mejor

de esa organizaciédn.



ANEXO G
Area: Comunicaciones Corporativas
Experto: Tebrico
Entrevistado: Max Rdmer, Director de La Escuela de Comunicacién Social UCAB
Tipo de entrevista: Cara a cara
Fecha: 25/04/02
Experiencia: Es Licenciado en Comunicacién Social de la UCAB, Doctor en Ciencias de la
Informacién en la Universidad de La Laguna en Tenerife, Espafia. Profesor universitario,
autor del libro “Comunicacién Global: E1l Reto Gerencial”; actualmente es director de la

Escuela de Comunicacidn Social.

1.:.Qué es la comunicacién estratégica?
Bueno aqui hay dos elementos, la comunicacién estratégica como tal es parte de las
comunicaciones corporativas, tu lo que tendrias que pensar es cull es la estrategia
de comunicacién. En el &mbito de la estrategia de comunicacién, es la manera de
articular los intereses, es decir, lo que es la identidad de la organizacién como
ambito comunicacionales para poder crear en los publicos de esa organizacién una
imagen cénsona con la identidad.
2, ¢Qué es la identidad corporativa?
Es lo que la organizacién es, y estd compuesta de misién, wvisidén, valores, cultura y
organizacién, més todos los elementos graficos que representan a esos conceptos que
te acabo de mencionar.
3. ¢(Qué es la imagen corporativa y cémo gerenciarla?
La imagen es lo que ese proceso de identidad, los publicos de esa organizacidn,
entienden de ella. No es un proceso que yo digo, voy a comunicar imagen, yo comunico
identidad y recojo, una vez que entrevisto a los publicos, la imagen. ¢Cémo se
gerencia? Ese sentir de esos publicos de la organizacién, que yo los distingo en tres
partes, publicos externos, que son los compradores, plblicos intermedios, que son
compradores y proveedores de la organizacién y los publicos internos, que son los
generadores de esa organizacién. ¢(Cémo la gerencias?, Una vez que lo conoces, sabes
qué tipo de comunicacién darle a esos ptblicos de acuerdo a la imagen que ellos te
estén dando.
4. ;De qué forma influye la percepcién de los publicos de una determinada empresa
la hora de definir sus lineamientos de imagen corporativa?
Tu haces lineamientos de comunicacién para la identidad, entonces la percepcidén de
los publicos es esa imagen que estd alli. Al momento de definir elementos de
comunicacién, dependerd de que es lo que necesitas tu del mercado en un momento
determinado, vuelve a hacerse el tejido entre lo que es mercadeo y comunicaciones. Si
tu tienes un divorcio entre la actividad de mercadeo y las comunicaciones, tu puedes
tener una actividad importante de mercadeo hacia unos publicos, pero el proceso
comunicacional general de la organizacidén, que te establece esa sensacién de
compromiso de la organizacién, es decir, de los piblicos de la organizacién, no esté,
no se produce. Esta es una de las tareas mas dificiles de la filosofia de gestidén de

la estrategia de comunicaciones, porque muchas trabajan el mercadeo aparte de las



comunicaciones, entonces se van produciendo choques, repeliéndose, en lugar de actuar
como uno solo.
5. ¢Qué estrategias son mas eficaces para posicionar a la empresa en la mente de sus
publicos objetivos?
Bueno depende, evidentemente cada tipo de empresa tiene una estrategia distinta, hay
empresas de muchos plblicos, otras de pocos pUblicos, hay empresas que tienen dos
clientes nada mas. La estrategia va a determinarse por el tipo de publico y por el
tipo de producto de la empresa.
6. ¢Cémo determinar los mensajes a transmitir y a través de qué medios, de manera de
que conduzcan a un posicionamiento exitoso de la organizacién?
Una vez que sabes cudl es la necesidad del otro de informacién de ti, tu produces el
mensaje para el otro. Lo interesante de conocer la imagen de la organizacidén, es que
debes pulsarla todo el tiempo, es como un enfermo terminal, tu tienes que tomarle la
temperatura y la tensidén permanentemente. Es lo mismo, la opinidén del plGblico es
fundamental, es costoso, pero fundamental, y tu no puedes mirar la imagen de la
organizacién en momentos separados, no puede ser hoy o dentro de diez afios; tiene que
ser un proceso constante y una de las maneras de medir es a través de los medios de
comunicacién pero no es la UGnica. Muchos empresas consideran que hacen imagen
corporativa al medir centimetro por columna y no, lo que tu estds viendo es reaccién
de la prensa frente al mensaje que estas emitiendo, pero no como estd decantando el
mensaje en el otro. A veces, el lector que lee el mensaje en la prensa no lo esté
entendiendo como algo para que el se acerque a la organizacidén, sino que lo ve como
publicidad, entonces el trabajo que deberia tener una respuesta de identificacidn, no
se estd produciendo, y la comunicacién no puede ser un elemento publicitario, debe
estar decantada, en un discurso general en la organizacién, que va desde la atencién
al cliente pasando por los ambitos publicitarios y comunicacionales, pasando por las
respuestas y estrategias de mercadeo, pasando por las estrategias comunicacionales en
general y sobre todo por la voceria.
Se pueden usar todos los medios, pasando desde Internet, el cine, la TV, la radio, la
prensa, etcétera. Dependiendo de los propdésitos de tu comunicacién y de los plblicos,
claro. Por ejemplo, hay empresas que producen para dos clientes, pero son empresas
enormes; ellos no van a hacer mensajes en TV, pero pueden usar el video
institucional.
7. ¢Qué ventajas y desventajas tiene el audiovisual como herramienta frente a otros
medios?
Depende de la organizacién, hay empresas que tu necesitaras comunicarla a través de
una serie de elementos que no puedes comunicar de otra forma, pero el video o la
publicidad a través del audiovisual puede ser muy Gtil o no, dependiendo de cada uno
de los casos. A lo mejor es mas facil hacer un triptico, o una carpeta informativa o
una informacién en CD. Cada uno de los casos hay que estudiarlo de acuerdo a las
necesidades y los nexos que tu quieres establecer con tus publicos.
8. ¢Cémo traducir la estrategia comunicacional de la empresa en una propuesta
audiovisual®?
Depende, pero si tu quieres, por ejemplo en el ambito de la industria petrolera, la
identidad la transmites a través de los valores propios de la organizacidn, decantado

dentro de la estructura del audiovisual. Tu conoces los valores de la organizacién,



tu dices que somos puntuales, somos comprometidos, somos honestos; esos tres valores
los dejas colar dentro del texto del audiovisual y los escribes o los manifiestas
abiertamente y dentro de la produccién entran estos valores; y por supuesto la parte

de la identidad grafica que corresponde a la organizacién.



ANEXO H

Area: Comunicaciones Corporativas

Experto: Gerente de Comunicaciones corporativas
Entrevistado: Yrina Kosohovski

Tipo de entrevista: Cara a cara
Fecha: 18/04/02
Experiencia: Egresada del ISUM en el afio 2000 en Mercadeo, mencién comercializacién.

Actualmente desempefia el cargo de VP de Mercadeo de Multinacional de Seguros

1. (Qué es la comunicacién estratégica?

La comunicacion estratégica, en el caso de nosotros, es la mejor manera que tenemos para llegar a nuestro piiblico objetivo,
que no es necesariamente ni el mercado meta, ni el consumidor final. Haciéndoles llegar un mensaje, mediante diferentes
situaciones que se estén manejando dentro de la sociedad contemporanea y lo que son las politicas de la organizacién, y lo que
tu quieres transmitirle a estas personas.

Para nosotros la comunicacion estratégica es el vehiculo, por el cual podemos hacerle llegar a este publico lo que nosotros
queremos que queremos que ellos conozcan de nosotros como organizacién. En el caso que estamos hablando de imagen
corporativa o de organizaciéon como tal y no de la venta de un producto en especifico.

2. ¢Qué es la identidad corporativa?

Hace mucho tiempo un profesor me lo dijo de esta manera, que las empresas son personas, no son los empleados por si
mismos, ni las politicas de la empresa por si mismas, ni es el registro mercantil, sino que es una sola personas, la empresa es la
constitucién de estos factores que forman una personalidad unica. La compafifa es una persona como tal, es un animal con
identidad propia, sexo inclusive, con status social, y con una psicologia propia, y por eso cuando se habla de lo que es la
identidad corporativa, es como si hablaramos de la identidad propia, hacer ese simil de lo que es la identidad en una persona y
es esa serie de caracteristicas de lo que es la clase social, la psicologia, el objetivo que tienes en la vida. Si haces ese simil de
lo que eres tii como persona y lo comparas con una organizacién vas a encontrar que eso es una identidad corporativa y en la
medida en que tengas més clara tu identidad corporativa y puedas unificar todos esos criterios, la gente que trabaja en tu
empresa se va a sentir identificada y va a permitir que esa imagen corporativa sea la que reciba la gente en la calle. Por que si
tu mismo personal no est4 identificado con tu imagen, no transmites eso afuera. Una cosa es lo que van a ser los comerciales y
otra lo que va a ser ¢l dia a dia cuando la gente venga, entonces tiene que haber una identificacion de todas las partes. Cuando
es asi, esa identidad, esa cédula de identidad con tu partida de nacimiento, ese registro que tu tienes como empresa es lo que
vas a lograr transmitir mucho mejor.
3. ¢(Qué es la imagen corporativa y cémo gerenciarla?

Yo insisto en la comparacién con lo que es la persona, es algo asi como qué es
nuestra imagen y cdémo la vamos a gerenciar. Por ahi dicen que si tG quieres ser
tienes que parecer y es un poquito eso. No es que tengas que aparentar algo que no
eres, sino que si tG quieres llegar a un objetivo tienes que trabajar en funcidén de
llegar a él, y tienes que ir modificando o mejorando tu entorno para poder llegar
mejor, mas facil y mas efectivamente a él. En este caso el objetivo seria la imagen,
lo que tG quieres proyectar o resaltar, para ello tienes que trabajar mucho con lo
que es la parte operativa, para que lo que t0 quieras probar lo puedas confirmar con
los hechos, con el dia a dia, con los soportes, con los registros. Yo pienso que la
mejor manera de gerenciarla es estando todos claros dentro de la organizacién de qué
es lo que tl quieres, cudl es la imagen que quieres proyectar y unificar un criterio
y tratar de que todas las partes de esa organizacidén, transmitan ese mensaje y que le
permitan a cada una de las A&reas ejercer la funcién que deben ejercer y no
boicotearse entre si. Es lo que pasa que cuando ti tienes un &rea de imagen o
relaciones plblicas y tu transmites la imagen entonces la gente reproduce ese
mensaje, a demds de su trabajo operativo intervienen un poco en lo que es la parte
de imagen y a veces van un poco mas alld. Entonces cuando tG eres muy explicito, muy
dadivoso en ese particular entorpeces la funcién de lo que es el area de la imagen o
las RRPP. La 1idea es, entonces, que si tienes un criterio de imagen tiene que

respetarse y hacerse cumplir. El1 &rea de mercadeo o RRPP o incluso en algunas



organizaciones es el &4rea de RRHH es aquella que se va a encargar de dictar las

pautas, modificar, mejorar en funcién a las sugerencias o correcciones de acuerdo a

errores, notificaciones.

4. :De qué forma influye la percepcién de los publicos de una determinada empresa a
la hora de definir sus lineamientos de imagen corporativa?

Es bien importante, yo te voy a hablar de un caso tipo en este punto en particular. Hace muchos afios en una organizacién que
yo conozco, que es igualmente de servicios, se traté una campaiia publicitaria de un producto en particular. Y si algo tiene de
delicado el area de seguros es que estas vendiendo proteccion para el caso de que ocurra un siniestro, pero para que ti puedas
dar proteccion tiene que ocurrir el siniestro, entonces como ta le vendes un desastre a otra persona, como tu le vendes la
muerte a una persona, como le vendes la enfermedad, es dificil porque causa rechazo y no estés llegando a lo que ta quieres, ti
lo que tienes que vender es sencillamente la esperanza en la organizacion, la prevision, la conciencia, eso es lo que ti tienes
que vender. Una aseguradora planteé en una oportunidad unos comerciales en donde el muchachito estaba en la cama
muriéndose, los médicos corriendo, fue desastroso, bueno la campafia duré en TV 48 horas, y todo el mundo la recuerda que
es lo més triste. Entonces, de qué manera influye, muchisimo, tu piblico es definitivamente quién te dice qué haces, si vas
bien o vas mal, si te estan percibiendo como eres realmente. Hay empresas que su imagen la ligan con casos politicos, con o
sin intencidn, y la misma gente te dice si eso es lo que quiere. Porque que pasa cuando la causa politica triunfa o fracasa y esa
imagen esta ligada a ella, si triunfa perfecto, pero si fracasa que queda de tu credibilidad como empresa. Y parece mentira,
pero va més alla de los estudios, de gente preparada que te haga un informe y te diga, es la gente la que te lo va a decir. Y es
evidente que tenemos que movernos en funcién de los grandes niimeros. Si es un piblico muy pequefio el que est4 aceptando
tu comercial y los demés te lo estin rechazando hay que hacer un revision. En funci6n a ellos se van a plantear la estrategia
para determinar la posicién de la empresa.
5. ¢Qué estrategias son mas eficaces para posicionar a la empresa en la mente de sus

publicos objetivos?

Es permitirle a la imagen algo que sea duradero en el tiempo, cosas que no se cambien por situaciones politicas, econémicas o
sociales, cosas que sea posible mantener. El eslogan de nosotros es algo que no va a cambiar a menos que la empresa cambie,
porque estamos hablando de las virtudes de la organizacion y eso es algo perdurable. No centrarse en casos particulares,
aunque pueden existir campafias corporativas para momentos particulares, en donde tu quieres transmitir un mensaje para una
situacion en especifico, pero ya cuando tu hablas de empresa debe hablar de algo standard.
6. ¢Cémo determinar los mensajes a transmitir y a través de qué medios, de manera de

que conduzcan a un posicionamiento exitoso de la organizacién?

En funcién al medio tienes pablicos distintos. Televisién son grandes masas, tenemos un piiblico cautivo que est4 ahi sentado
lavando, haciendo la tarea,... tienes ahi muchos niveles sociales y muchas edades, entonces tienes que ser muy general, no
puedes ser especifico. De pronto cuando estés tratando ya de prensa o revistas como son target distintos podriamos estar
hablando de mensajes diferentes. Hay empresas que utilizan el mismo mensaje para todo, pero yo pienso que eso a veces en un
error, pues de un medio a otro puedes perder fuerza en el mensaje. El mensaje debe adaptarse al medio, dependiendo también
de a quién quieres llegar.
Todos los medios de comunicacidn social, tienen que ser evaluados en funcién a donde quieres llegar y a la organizacién
donde trabajas. No es lo mismo que ti trabajes en una empresa de consumo masivo, tangibles, que vas a tener distribucién en
stands y que vas a tener ciertas caracteristicas para ese producto, a que trabajes en una empresa de servicios como es el caso de
nosotros, inclusive en el caso de servicios lo que es una empresa de seguros es totalmente distinta a una de telecomunicaciones
ain cuando ambas ofrezcan un servicio, eso depende de a donde quieres llegar.

En el caso particular de nosotros, es espectacular televisidén y prensa, en todo caso

revista especializadas. En el caso de prensa, en casos bien particulares. Porque yo

pienso que uno de los secretos de esto es no saturar, nuestras pautas no estéan 24

horas al dia, en todos los canales, sino que estdn bien seleccionadas, en canales

bien particulares, y en lapso bien determinados, ni siquiera estamos los 365 dias del

afio, porque la idea es refrescar, no saturar, cuando saturas aburres.

7. ¢Qué ventajas y desventajas tiene el audiovisual como herramienta frente a otros
medios?

El video tiene un tiempo bien breve para tratar de decir mucho a mucha gente, esta seria la primera, no desventaja porque yo
pienso que es mas bien el primer pero que te encuentras y la mejor manera que tu tienes para llegar a esa gente es lo que va ha
demostrar que tan buena es la empresa al transmitir su mensaje. Yo pienso que la desventaja basicamente es esa, el factor
tiempo, el factor costo, que en TV son sumamente altos y el enemigo niimero uno que lo ves en el momento que esté, después
pasan 20 afios y ya pas6 no hay forma de regresar, cosa que no pasa con prensa, que si ti te consigues ese periédico dentro de
20 afios ahi esté el aviso. La ventaja es que llegas a cantidad de personas, a un target bien amplio y permite refrescar.

8. ¢Cémo traducir la estrategia comunicacional de la empresa en una propuesta

audiovisual?



Depende mucho de lo que tu quieras transmitir en ese momento dado, en esa campafia.
Nosotros tratamos e principio mantener una linea corporativa y reforzamos con
refrescamiento, con productos o con tips puntuales. Pero yo pienso que en principio
es eso, transmitir lo que es tu empresa a través de ese video, por lo menos en el
caso nuestro gque tenemos una imagen corporativa ya definida, eso te facilita
bastante, porque ya la persona asocia cuando ve u oye esa voz automiticamente asocia.
Te ayuda la imagen de esa persona que estd asociada a la imagen de tu empresa, son
dos imigenes por separado que al unirse es ideal. E insisto en la necesidad de
reiterar nuestra misién, nuestra visién.. introduciéndolo sutilmente en el contenido

del video.



ANEXO I

Area: Comunicaciones Corporativas

Experto: Gerente de Comunicaciones corporativas
Entrevistado: Liliana Sierralta

Tipo de entrevista: Cara a cara

Fecha: 18/04/02

Experiencia: Comunicadora Social con experiencia en el manejo de la Imagen Corporativa y
la Gerencia de Informacién y de Relaciones con la Comunidad. Ha trabajado en el
desarrollo de planes de comunicacién e informacién y el disefio de programas educativos,
culturales, comunitarios, ambientales y de responsabilidad social. Posee experiencia en
campafias publicitarias, institucionales, comerciales y de mercadeo. Actualmente se

desempefia como Gerente de Comunicaciones Corporativas en Coca Cola.

1.;Qué es la comunicacién estratégica?

La comunicacion si la quieres hacer efectiva es estratégica y por supuesto que va desde las relaciones interpersonales hasta el
area profesional de las comunicaciones. La mayoria de las veces no sabemos como comunicarnos, por eso es vital que los
mensajes que transmita una corporacion sean estratégicos, es decir, bien claro qué publicos los quieres dirigir, qué es lo que
quieres decir, y qué quieres que ese pablico entienda, porque no necesariamente lo que ta quieras decir es lo que la gente va a
entender. De una u otro manera la comunicacién que es algo muy natural y esponténeo en el ser humano tiene que ser muy
bien planificada, y tiene que cumplir con unos pasos estratégicos para poder dar el resultado.

2. ;Qué es la identidad corporativa?

La percepcion que ti quieres lograr con determinado grupo de personas sobre una compafifa. Esa identidad es como te van a
identificar, te van a reconocer a primera instancia. Es como la legitimidad que tiene cada una de las empresas. Es mucho més
que una percepcion visual, es todo lo que la empresa es, lo que hay detrés de ellas, lo que la valida como empresa.

3. ¢Qué es la imagen corporativa y cémo gerenciarla?

Es una responsabilidad muy grande transmitir una imagen corporativa, porque no
podemos ejecutar acciones tan a la ligera, pues puedes crear confusién en el plGblico
externo, en cuanto a la imagen. Cuando nosotros transmitimos una imagen estamos
transmitiendo lo que es la empresa, y ese mensaje debe estar ligado a las politicas
de la empresa, su misidén, su visidn, sus valores. No podemos estar distanciados de lo
que es la empresa en si. La imagen no es responsabilidad exclusiva de los que
manejamos comunicaciones, sino que es algo que deben llevar responsable y
conscientemente todos los trabajadores. Se pueden hacer muchos esfuerzos por hacer un
plan perfecto de comunicaciones, pero si cada una de las personas que trabajan en la
empresa no acompafian la misién y no conocen los objetivos, se cae. Tenemos que estar
muy claros de que no podemos trabajar solos. De que mi imagen tiene que ver con
muchas percepciones del pGblico. Hay que gerenciarla en equipo y tener claro lo que
se quiere transmitir.

4. iDe qué forma influye la percepcién de los publicos de una determinada empresa a

la hora de definir sus lineamientos de imagen corporativa?

Yo puedo tener o querer decir algo, pero a lo mejor la gente va a percibir otra cosa. A la hora de transmitir un mensaje, uno
tiene que estar muy consciente de a quién uno quiere transmitirlo y qué quiere decir, pero también necesita saber que percibe
la gente de tG empresa. Es importante porque a lo mejor tiene una percepcién equivocada. Entonces el publico es un
termémetro fundamental que hay que tomar constantemente en cuenta.

5. ¢Qué estrategias son mas eficaces para posicionar a la empresa en la mente de sus

publicos objetivos?

Las estrategias comunicacionales son muy diversas y parece muy interesante como en épocas de crisis surjan diferentes
estrategias. Nunca hay una estrategia Gnica. Cada vez que tu hagas un plan de comunicaciones tienes que adaptarlo a la
situaci6n particular, tomando en cuanta a qué piblico me estoy dirigiendo, qué voy a decir, el alcance que quiero conseguir, el
presupuesto del que dispongo, la edad, el sexo,... si es algo comercial, institucional o corporativo.



6. ¢Cémo determinar los mensajes a transmitir y a través de qué medios, de manera de

que conduzcan a un posicionamiento exitoso de la organizacién?
Dependiendo del pUblico al que me quiera dirigir, yo utilizo el mensaje. Aungque yo
utilice medios diferentes siempre va a haber un hilo conductor. En el fondo de todos
los mensajes debe estar esa identidad e imagen que me permitan identificar a qué
empresa representan. Puedes usar una diversidad infinita que varia de acuerdo a 1la
estrategia. Desde las nuevas posibilidades tecnoldégicas, hasta las mas viejas
técnicas.

7. {Qué ventajas y desventajas tiene el andiovisual como herramienta frente a otros medios?
Es un medio mas dentro de la gama de posibilidades. Es muy importante tanto para

pliblicos internos como externos.

8. ¢Cémo traducir la estrategia comunicacional de la empresa en una propuesta
audiovisual®?

Depende mucho de lo que tu quieras decir en cada situacidédn particular. La idea es

tratar de mantener ese hilo conductor de la identidad: los colores, los valores. En

principio transmitir lo que es tu empresa a través de ese video.



ANEXO J

Area: Comunicaciones Corporativas

Experto: Gerentes de Comunicaciones corporativa

Entrevistado: Bernardo Fischer, Gerente Corporativo de Comunicaciones Externas de CANTV
Tipo de entrevista: Cara a Cara

Fecha:03/05/02

Experiencia: Es periodista egresado de la Escuela de Comunicacién Social (UCAB) en el
afio 1976; cursd estudios en la Universidad de Columbia y posteriormente en el IESA. Ha
trabajado como periodista en el Area econdémica y actualmente se desempefia como Gerente de

Comunicaciones Externas de CANTV.

1.;Qué es la comunicacién estratégica?

Es todo el conjunto de mensajes, de contenidos que la empresa quiere enviar a sus
plblicos estratégicos, tanto internos como externos. Esos mensajes permiten a los
trabajadores alinearlos en torno a objetivos comunes, en caso de las comunicaciones
internas; y en cuanto a los clientes externos lograr la comprensidén, y la aceptacidn
de los valores y las potencialidades de la empresa, no solo como proveedora de
servicios sino como una empresa que tiene un papel fundamental dentro de la sociedad.
Ya las corporaciones no solo se limitan a transmitir sus mensajes, el potencial del
mercadeo de sus productos y servicios, sino también su concepcién de sus valores
dentro de la sociedad, eso también es estrategia.

2. ;Qué es la identidad corporativa?

Es el conjunto de simbolos, valores y mensajes que la empresa adopta para ser
identificada dentro de la sociedad. En el caso de nosotros, cada vez que nosotros
cambiamos nuestra funcién o rol, hemos cambiado nuestra identidad corporativa. De una
identidad de una empresa publica pasamos de una identidad de una empresa privada
monopdlica, y cuando salié la competencia, también procedimos a hacer ese cambio; de
manera que tiene que tener un objetivo para que esa identidad tenga sentido.

3. ¢Qué es la imagen corporativa y cémo gerenciarla?

La imagen est4 conformada por la forma como la corporacion tiene relacién con los publicos, con sus clientes; eso se expresa
a través de los productos que ofrece, los servicios que provee; es la forma como se tiene la atenci6n a los clientes, es la forma
como los clientes perciben esos servicios, y la relacién que mantiene la compafiia con la sociedad y con el grupo de personas
que trabajan para la compafiia. De manera que es la suma de un conjunto de factores que se gerencia a través de unidades que
son las encargadas directamente de esos servicios y que en el caso especifico de comunicaciones, lo que es la visién gerencial
comunicacional es apuntalar todos esos procesos que estan a cargo de las unidades que generan esos servicios a los clientes; y
en ese sentido, hay formas de gerenciar desde el punto de vista publicitario como tal, y en el caso de lo que es la imagen
corporativa en si, o lo que es esos mensajes corporativos se maneja a través de comunicaciones externas, y lo que es el
mensaje hacia los empleados se maneja a través de comunicaciones internas. Digamos hay como cuatro formas de gerenciar
eso: una que es directa de las unidades que generan los productos o servicios, otra que es la parte publicitaria como tal, se
maneja a través de otro tipo de gerencia, asociada a los generadores de productos y servicios y desde el punto de vista de la
gerencia de comunicaciones, es compartida lo que es las comunicaciones internas y externas.

4. iDe qué forma influye la percepcién de los publicos de una determinada empresa a

la hora de definir sus lineamientos de imagen corporativa?
Nosotros tratamos de recibir feed back, por ejemplo tratamos de medir dia a dia lo
que ocurre, a través de los medios, a través de las cartas que nos envian nuestros
clientes, sobre la percepcidén de nuestros servicios. De ese anadlisis, parten
politicas de comunicacién; te pongo un ejemplo ahorita, de los problemas de los

ataques a los teléfonos publicos, sobre esa base estamos tratando de crear una



campafia de concienciacién, donde nosotros participamos en la preparacién, la
reactivacién de los teléfonos, pero pidiendo la colaboracién estrecha de la sociedad.
¢Quién nos da la pauta? nos las da lo que perciben los pUblicos, a través de estos
mecanismos de medicidén, de monitoreo de los medios; nosotros lo hacemos a nivel de
todo el pais, es una parte clave que nosotros tenemos.
5. ¢Qué estrategias son mas eficaces para posicionar a la empresa en la mente de sus
publicos objetivos?
Hay wuna estrategia bésica, de ahi se derivan varias téacticas para 1llegar a
determinadas &reas, para tratar problemas con determinados publicos; pero hay una
basica y estd derivada de lo que nosotros vemos, definimos una manera de actuar
frente a la competencia, una manera de hacerles llegar a la gente nuestro producto,
qué imagen queremos reflejar; nosotros estamos muy relacionados con la esencia del
venezolano, queremos identificarnos como una empresa venezolana, a pesar de tener
capital extranjero, nosotros percibimos, que somos vistos como un patrimonio para los
venezolanos, y sobre esa base, nosotros estamos tratando de identificar toda nuestra
estrategia.
6. (Cémo determinar los mensajes a transmitir y a través de qué medios, de manera de
que conduzcan a un posicionamiento exitoso de la organizacidén?
Tenemos una ventaja que es que las comunicaciones forman parte de las operaciones de
la empresa desde un principio, entonces eso nos da la ventaja de conocer los procesos
de la empresa desde un principio o hacia donde quiere ir la empresa, entonces se nos
hace mas facil elaborar los mensajes mas apropilados. En otras empresas utilizan los
procesos comunicacionales al final de los procesos o cuando hay una emergencia, aqui
no es asi y se ha logrado que haya gente de comunicacidén en todos los procesos, y
cuando finalizan, que es realmente cuando se necesita divulgarlos, ya se ha disefiado
una campafia que esta en sintonia con lo que se quiere decir, también hay mucha
interaccién con los ejecutivos.

En cuanto a los medios, utilizamos los clasicos, los medios de prensa; tenemos unos sistemas que nos permiten mayor alcance
que los tradicionales, por ejemplo, las salas de video conferencias para hacer ruedas de prensa simultdneas, que nos permiten
que nuestros voceros, esté en vivo en diversas ciudades, al mismo tiempo, eso nos da un efecto detonante muy importante,
porque cada medio se siente que puede llegar directamente, y eso nos da un impacto muy importante. También revistas
especializadas, para piblicos especializados, nosotros hemos segmentando nuestros clientes, y tenemos revistas para lo que son
los grandes clientes, las medianas y pequefias empresas, alli hacemos énfasis en las ventajas de nuestros productos y servicios y
como podemos contribuir en el desarrollo de su negocio. Antes teniamos una revista institucional para publicos estratégicos y
las notas de prensa.

7. ¢Qué ventajas y desventajas tiene el audiovisual como herramienta frente a otros
medios?

Para nosotros la parte audiovisual fue un instrumento muy poderoso a la hora de crear

una imagen y una cultura corporativa de la empresa; por qué nosotros éramos una

empresa publica, con mentalidad de empleados publicos, pero también fuimos una

empresa donde confluyeron varias culturas corporativas, wuna cultura americana, de

empresa transnacional, una cultura bancaria, una cultura de empresas de servicio, y

en esa confluencia habia una especie de Torre de Babel, en cuanto a criterios; cuando



nosotros empezamos a trabajar gerencial, la parte motivadora, la parte de enfoque del
mensaje, el producto audiovisual, fue como un catalizador, fue clave. En la parte
externa, nosotros también teniamos muchos problemas de imagen, nosotros hicimos un
micro audiovisual, que usébamos de manera informativa, ademds de toda la parte
publicitaria, el apoyo de los medios audiovisuales fue clave para levantar la imagen.
De hecho se sigue utilizando los medios audiovisuales internamente; externamente ya
forma parte de un instrumento de mercadeo.

8. ;Cémo traducir la estrategia comunicacional de la empresa en una propuesta

audiovisual®?

Con el cambio de imagen, en la parte de la apertura, la parte clave fue transmitir
nuestros valores, como una empresa rejuvenecida, una empresa que se estd adaptando al
mercado, y haciendo mucho énfasis en la parte humana, todo nuestro mensaje cambio, en
la forma y en el tono en que se decian las cosas, tratamos de que fueran mas
personales, mas directos, mads frescos, muchas caras, menos tecnologia que era lo que
vendiamos antes. En esta segunda etapa era mas llegarle al cliente. En cuanto a
imdgenes y a mensajes, nos hemos ido adaptando de acuerdo a las necesidades de la

empresa.



ANEXO K

Area: Comunicaciones Corporativas

Experto: Gerentes de Comunicaciones corporativa

Entrevistado: Ileana Nifio, Gerente de eventos y promociones de Unibanca

Tipo de entrevista: Cara a cara
Fecha: 26/04/02

Experiencia: Es licenciada en educacidén egresada de la UCAB, con especializacién en

Desarrollo Organizacional; tiene cuatro afios como Gerente de eventos y promociones de

Unibanca.

1.;Qué es la comunicacidén estratégica?

Dentro de una organizacién, la comunicacidén estratégica implica todos esos mecanismos

que utiliza la organizacién, para transmitir a sus empleados o clientes, aquello que

les interesa que se sepa, no solo para promover sus productos y servicios o la

empresa, sino para crear fidelidad de los clientes. Seria el uso que hace la

organizacién de todas las herramientas que tiene a mano para darle a conocer a sus

piblicos, lo que es esa empresa, siempre atendiendo a sus objetivos de negocios, a la

razén de ser de la empresa.

2. ;Qué es la identidad corporativa?

Son los atributos que identifican a esa organizacién, que la hacen diferente a otras,

y esa ldentidad debe estar bien posicionado dentro del publico interno, para que a

donde quieran que vayan sean identificados como miembros de tal o cual organizacién.

Para eso existe lo que se conoce como la misién, la visién y los valores, se monta

sobre la cultura, para que estén en sintonia.

3. ¢(Qué es la imagen corporativa y cémo gerenciarla?

Es lo que la organizacién refleja ante sus publicos tanto internos como externos,

cémo se gerencia, bueno puede estar relacionada con los elementos graficos o la

imagen més etérea , como cuando se encarga de hacer obras sociales y culturales;

puede ir en mejora o en detrimento de la organizacién. El tema de gerenciarla es

complejo, va mds alld de usar los canales de comunicacién, es hacer uso de diversos

recursos que hay en el mercado, que todos los dias cambias, eso te lleva a que la

gerencia sea dindmica, la imagen debe ir cambiando de acuerdo con las necesidades del

cliente y de esos factores que van cambiando en el entorno.

4. ¢De qué forma influye la percepcién de los publicos de una determinada empresa a
la hora de definir sus lineamientos de imagen corporativa?

Lo que digas debe estar avalado por tus servicios, que no haya disparidad, la

practica, un hecho vale mds que la publicidad o lo que digas.

5. ¢Qué estrategias son mas eficaces para posicionar a la empresa en la mente de sus
puiblicos objetivos?

Las estrategias deben adaptarse a las empresas, no hay una estrategia tnica, siempre

van a variar; también depende de lo que quieras lograr dentro de ese entorno

cambiante. Tienes que adaptarte a tus clientes, que son diferentes en cada

organizacién.



6. ¢Cémo determinar los mensajes a transmitir y a través de qué medios, de manera de
que conduzcan a un posicionamiento exitoso de la organizacién?

El primer criterio que priva es si es de caricter interno o externo, es decir, si es

para nuestros empleados o clientes, y dependiendo de eso seleccionamos el medio. En

el caso del boletin, tiene una orientacién hacia el cliente, y la manera de

presentarlo debe estar dirigido a é1, independientemente de que el empleado lo lea.

Obviamente el plblico va a determinar el medio y la forma de transmitir el mensaje.

En nuestro caso, tenemos la parte audiovisual, el cable en todos los pisos y en las

agencias, carteleras, Intranet, boletines, correos y tablones de anuncio. Eso en la

parte de comunicaciones internas, a nivel de las comunicaciones externas, tenemos un

departamento especifico, hacen todas las gestiones con los periodistas, generan notas

de prensa, esa es la otra herramienta para gestionar la imagen corporativa.

7. ¢Qué ventajas y desventajas tiene el audiovisual como herramienta frente a otros
medios?

Es un medio muy importante porque tienes el apoyo del audio y del video, puedes

inventar mucho mas que en papel; es una herramienta bien efectiva que tenemos. No

desplaza, pero si se posiciona sobre otros medios de la organizaciédn.

8. ¢Cémo traducir la estrategia comunicacional de la empresa en una propuesta
audiovisual®?

A la hora de hacer una propuesta audiovisual siempre vas a tratar de usar los colores

corporativos de la empresa, el logotipo, de manera de posicionar la identidad;

siempre los mensajes van a estar publicos de acuerdo a lo que es Unibanca, dedicados

a reforzar esas ideas, los valores, los colores.



ANEXO L

Area: Comunicaciones Corporativas

Experto: Consultor Independiente

Entrevistado: Tulia Monsalve, Consultora Manrique & Monsalve

Tipo da entrevista: Cara a cara

Fecha: 07/03/02

Experiencia: Es egresada en Comunicacién Social de la UCAB, en 1995; tiene especialidad
en Comunicacién Organizacional. Es miembro de Liderazgo y Accién, ha trabajado para
Gerardo Cabafias, Pizzolante Comunicacién Estratégica, Fundadora de Manrique & Monsalve y

profesora invitada de la UCAB y la Universidad Monteéavila.

1.;0ué es la comunicacidén estratégica?
Un proceso que se da interna y externamente a la organizacién. Es un intercambio de
mensajes estratégicos que deben responder a una estrategia de la organizacién, y cuyo
fin Gltimo es agregar valor a esa estrategia de negocios.
2, ;Qué es la identidad corporativa?
La identidad es la que se distingue en misién, visién y valores, desde el punto de
vista conceptual, y desde el punto de vista visual, en identidad grafica e identidad
ambiental.
3. ¢Qué es la imagen corporativa y cémo gerenciarla?
Imagen es el resultado de una excelente estrategia de comunicacién y basicamente es
una percepcién, es un estado mental, es cambiante y puede ser trabajada
estratégicamente de acuerdo a unos lineamientos conceptuales que tenga a la hora de
abordar sus comunicaciones. La imagen es una variable externa, independientemente que
estos publicos externos tengan contacto mercantil con 1la organizacién. Es el
resultado de esa concatenacién de esfuerzos y actividades comunicacionales. Puede
darse a esas audiencias claves y en otras audiencias. Es decir la imagen estd en todo
lo que se llama opinién plblica. La base de la imagen corporativa si la trabajamos
estratégicamente. Hay un modelo que desarrollé Gerardo Cabafias que dice; la imagen
siempre estd en la opinién pGblica, tu la puedes trabajar estratégicamente cuando ta
determinas cual es tu meta y los mensajes que tu gquieres transmitir a ese publico
para conseguirla. Cudles son los mensajes, quiénes son los voceros, los publicos,
para lo cual planteo un mapa de pGblicos y los categorizo, y con esa base determino
que herramientas usar con cada uno de ellos, y las activo. De esta manera yo voy a
obtener insumos y respuestas por parte de esos publicos. Luego hacer un seguimiento,
para ver si mis estrategias estén o no surtiendo efecto.
4. (De qué forma influye la percepcién de los piblicos de una determinada empresa a
la hora de definir sus lineamientos de imagen corporativa?
La percepcién de los publicos es fundamental, lo primero es tener una buena

categorizacién de plblicos, conocer que tan bien relacionado tengo mi estrategia de



comunicacién con mis publicos. Y para ello debo hacer un mapa de plblico donde yo voy
a establecer una categoria de importancia y a relacionarla con la de nivel de
influencia. Sobre esa base yo investigo cémo me estdn percibiendo. Si hablo de
pliblicos internos lo ideal es que me perciban alineado a la cultura de la empresa.
Los publicos externos deben percibirme alineados a mi estrategia de negocios, por lo
que deberia haber una coherencia entre lo que yo tengo en papel y la forma en que me
perciben.
5. ¢Qué estrategias son mas eficaces para posicionar a la empresa en la mente de sus
publicos objetivos?
Modelo tedrico, para eso mi experiencia me ha dado un modelo, en el cual incluimos
variables que son Iimportantes y que pocas empresas estdn aplicando de manera
organizada. Estds variables netamente organizacionales, que nosotros tomamos en
cuenta para tener insumos y correlacionarlas con lo que es la estrategia de
comunicacién. Son: plan de negocios, manejo de RRHH, tecnologia, cultura (bases), y
los procesos. Esto debe ser como un marco donde el comunicador corporativo debe tomar
cierta informacidén para comunicar ciertas cosas dentro y fuera de la organizacién.
Fuera vamos a encontrar unos anillos que las alinean, uno es la identidad, que como
ya dije, se distingue en misidén, visién y valores, desde el punto de vista
conceptual, y desde el punto de vista visual, en identidad grafica e identidad
ambiental. Grafica: logotipo, la cromatica y la denominacién. Ambiental: facilidades,
la ergonomia y la tecnologia que la empresa maneja. Después se establecen canales de
comunicacidén externa e interna.
6. ¢Cémo determinar los mensajes a transmitir y a través de qué medios, de manera de
que conduzcan a un posicionamiento exitoso de la organizacién?
Mensajes claves, basandonos en una investigacién de la filosofia de gestidén mas alla
de lo formal. Abrimos dos carpetas una de institucionales o proyectos. Buscar cifras
de cémo ha trabajado la organizacién y como ha respondido, armas tu plantilla de
mensajes claves. Luego las herramientas, cdémo determinarlas estd ligado al mensaje y
al pGblico. Medios impresos tradicionales, paginas web, Intranet, los audiovisuales:
induccién, institucionales (humanizando), micros, noticieros internos; sonoros:
parlantes, cufias, micros; alternativos: pendones, carteleras. Las empresas se han
quedado en los medios tradicionales.
7. ¢Qué ventajas y desventajas tiene el audiovisual como herramienta frente a otros
medios?
Los audiovisuales son una herramienta increible para por ejemplo una induccidén. Te
dice mucho en poco tiempo. Toca las emociones, y se quedan y son mas recordados. No
se utilizan mas por lo costoso.
8. ¢Cémo traducir la estrategia comunicacional de la empresa en una propuesta
audiovisual®?
Hay valores funcionales y operativos, estos son los que yo voy a trabajar
convirtiéndolos en mensajes claves y poniéndolos en un formato (cara - cara o
medidtica). Lo béasico es que esté alineado a mi plan de negocios y la filosofia de

gestidn.



ANEXO M

Area: Comunicaciones Corporativas

Experto: Consultor Independiente

Entrevistado: Cheryl Cemeler, Consultora de Comstat Rowland

Tipo de entrevista: Cara a cara

Fecha: 03/05/02

Experiencia: FEgresada de la UCAB en el afio 2000, en Comunicacién Social, ha trabajado
como redactora de la Revista Bussiness Venezuela, en Venancham, RCTV y ahora en Comstat

Rowland como consultora independiente.

1.;0ué es la comunicacién estratégica?

Es saber identificar las ventajas competitivas y comparativas de la empresa, para que

como consultor explotarlas a través de los medios de comunicacién, saber cudles son

las necesidades del cliente para nosotros transformarlos en mensajes interesantes

para los medios de comunicacién.

2. ;Qué es la identidad corporativa?

Es lo que a nivel de imagen puede identificar a la empresa, va desde una tarjeta de

presentacién hasta los rétulos de las camionetas. Todo lo que puede hacer que el

pOblico te identifique y genere una percepcidén de ti.

3. (Qué es la imagen corporativa y cémo gerenciarla?

Es mas global, te incluye lo que el cliente quiere demostrar y qué es lo mas

beneficioso que podemos demostrar. Es bastante subjetivo, influye mucho cémo sea la

empresa, es tratar a través de la identidad corporativa, demostrar lo positivo que

tiene la empresa, no solo los productos o las ventas, sino que estd haciendo por la

comunidad.

4. :De qué forma influye la percepcién de los publicos de una determinada empresa a
la hora de definir sus lineamientos de imagen corporativa?

Es muy importante, porque el pGblico siempre te estd evaluando y hay que escucharlos.

Se hacen cuestionarios para ver cémo nos ven, las empresas, los medios. Tiene un

puesto primordial, porque se trabaja en funcién de ese piblico, que a fin de cuentas

es quien va a consumir tus productos.

5. ¢Qué estrategias son mas eficaces para posicionar a la empresa en la mente de sus
publicos objetivos?

Yo no hablaria de estrategia tinica, sino en funcién de las necesidades del cliente;

cada uno va con sus necesidades, con qué recursos cuento para explotar. Por ejemplo

la estrategia de la sociedad anticancerosa fue ir a los medios masivos para llegar al

mayor nOGmero de personas afectadas por esta enfermedad; la de una empresa de

comedores, es aumentar la cantidad de clientes, mas con publicidad directa.

6. i Cémo determinar los mensajes a transmitir y a través de qué medios, de manera de
que conduzcan a un posicionamiento exitoso de la organizacién?

Los mensajes claves, generalmente son las cifras, para los periodistas, pero no

necesariamente para nuestros clientes; hay que resaltar que si hace la empresa, eso

seria el leit motiv, que si hacemos en Venezuela, por Venezuela. Que se mantenga



coherencia en el mensaje. Se usan los medios de cobertura local, y los enfocados,

especializados; nos hemos ido mucho a la radio. Depende del cliente, seleccionas el

medio mas adecuado y mas especializado, se wutilizan los medios masivos mas

frecuentemente.

7. ¢Qué ventajas y desventajas tiene el audiovisual como herramienta frente a otros
medios?

Le veo mas ventajas que desventajas, es masivo, llega a todo el mundo; desventajas

serd para la competencia, y ni siquiera, porque genera competencia.

8. ¢Cémo traducir la estrategia comunicacional de la empresa en una propuesta
audiovisual®?

En base a tus objetivos, identificar que si podemos hacer, hacer presente a la

empresa en la comunidad, resaltar su funcién social. Ayuda la parte de quién conduce

ese mensaje; basarse en quiénes somos siempre y qué hacemos, plantear cudl es el

objetivo.



ANEXO N

Area: Comunicaciones Corporativas

Experto: Consultor Independiente

Entrevistado: Evelyn Navas, Consultor Senior Estima Comunicaciones.

Tipo de entrevista: Cara a cara

Fecha: 17/04/02

Experiencia: Evelyn Navas tiene amplia experiencia en el &rea de consultoria, ha

trabajado con clientes como Mc Donalds, entre otros.

1..Qué es la comunicacidén estratégica?

Es cuando tenemos una empresa, un cliente, la idea es tomar la base de qué es lo que

ellos quieren, orientar la comunicacién hacia esos pliblicos que pueden ser internos o

externos, puede ser a nivel de la gente, clientes metas, goblerno u otras areas de

interés. También hay que considerar la inversién y el retorno de la misma.

2. ¢Qué es la identidad corporativa?

Es la imagen que se forma de ese cliente y hay que preservarla de cualquier tema o

acciones que la desvien, de parte de otras instituciones o entorno. Es la

personalidad de la empresa; en definitiva la identidad es lo gque tu reflejas, en base

a la transparencia.

3. ¢Qué es la imagen corporativa y cémo gerenciarla?

Es quién eres tu como empresa delante de todos tus piiblicos, internos, externos. No

es algo que se pueda tocar, es decir, no es tangible. La manera de gerenciarla es a

través de planes de negocios bien definidos, bien claros; inclusive, existen manuales

para esto, por ejemplo en el caso de Mc Donalds, la compafila tiene sus propios

manuales, no s6lo para determinar el comportamiento de sus empleados, sino para

gestionar su imagen en caso de crisis o acciones concretas gque se puedan presentar.

4. ;De qué forma influye la percepcién de los piublicos de una determinada empresa a
la hora de definir sus lineamientos de imagen corporativa?

La percepcién de los pGblicos es muy importante, es necesario que la empresa haga un

analisis de los juicios de valor de los diferentes plblicos. Cada uno de estos

publicos, internos o externos, se manejan de manera distinta, no se puede pretender

utilizar la misma politica por igual para todos. Cémo determinarlos, yo creo que es

precisamente la naturaleza del producto, las &reas de negocios que la mayoria de

las empresas manejan varias areas de negocios la que va a determinar los plblicos a

los que debes dirigirte.

5. ¢Qué estrategias son mas eficaces para posicionar a la empresa en la mente de sus
piblicos objetivos?

Cada comunicador opta por la estrategia que mejor resultados le aporta, pero yo creo

que cualquiera que tu decidas usar debe estar fundamentada en los objetivos que la

empresa quiere alcanzar. Como te dije antes, hay empresas gque tienen manuales con

casos tipos y las soluciones a esos casos, pero es cuestién de prever antes de que

suceda cualquier problema.



6. ¢Cémo determinar los mensajes a transmitir y a través de qué medios, de manera de
que conduzcan a un posicionamiento exitoso de la organizacién?
Yo creo que en los mensajes se debe resumir la posicién de la empresa ante
determinada situacién. Es decir, si se te presenta algin inconveniente, entonces
debes establecer qué mensajes son convenientes para emitirlos. Generalmente no deben
ser mas de cuatro mensajes claves, y cbémo determinar el medio para transmitirlo,
bueno yo considero que ese mensaje o esos mensajes claves los puedes adaptar a cada
piblico involucrado con la contingencia. La eleccién de los medios dependera también
de tus objetivos y del tipo de mensaje que quieras transmitir. La prensa es muy usada
para atender esta 4rea institucional, por que te permite ampliar el mensaje y llegar
a un pUblico un poco mas seleccionado. La televisidén, lo que pasa es que te ponen
muchas trabas a la hora de pedir una pauta, generalmente los canales le dan prioridad
a la gente que les compra todo el afio, y entonces las empresas pequefias se encuentran
con esa dificultad.
7. ¢Qué ventajas y desventajas tiene el audiovisual como herramienta frente a otros
medios?
El audiovisual te permite acercarte mas al plblico, porque generalmente manejas
sentimientos, y la gente se siente mids identificada. También es muy conveniente para
resaltar la presencia de la empresa en el pais, en el caso de Polar, por ejemplo, te
da la oportunidad de resaltar obras en pro del pais, no es que otros medios no te lo
permitan, es que el video con el uso de la imagen mueve mas sentimientos.
8. ¢Cémo traducir la estrategia comunicacional de la empresa en una propuesta
audiovisual®?
Bueno yo creo que para cualquier campafia institucional debes utilizar los valores de
la empresa, basarte en sus objetivos y metas para que la empresa se vea totalmente
identificada en ese audiovisual. Por ejemplo, siempre es comin ver en estos mensajes
el valor de la gente, Polar lo usa mucho, Mc Donalds también. Tiene que usar

elementos que impacten a tu audiencia.



ANEXO N

Area: Comunicaciones Corporativas

Experto: Consultor Independiente

Entrevistado: Thony Da Silva, Director de Proyectos y Desarrollo de Pizzolante
Comunicacién Estratégica

Tipo de entrevista: Cara a cara

Fecha: 10/05/02

Experiencia: Es licenciado en Comunicacién Social de la UCAB. Tiene mas de ocho afios de
experiencia en el area de comunicaciones estratégicas y asuntos corporativos; ademas de
diez afos de experiencia en las &reas de desarrollo creativo y audiovisual.

1.;0ué es la comunicacién estratégica?

La comunicacién estratégica es una herramienta que permite facilitar los objetivos de negocios de la empresa, se convierte ene
el valor agregado necesario para poder hacer negocios y que una empresa puede cumplir con sus objetivos que tiene
establecido, no s6lo en funcién del éxito de la empresa sino de sus empleados y evidentemente de todo aquello que la rodea;
€50 supone también la responsabilidad social para las organizaciones.

2. ;Qué es la identidad corporativa?

La identidad corporativa es el resultado de la cultura de una organizacién, es la
personalidad de esa empresa, es lo que en consecuencia va a ser la imagen; la imagen
no es mas que el reflejo de esa identidad. Es el que soy y el cémo soy, es mi forma
de ser y hacer empresa. Me va a definir, a representar y es lo que voy a querer
promover como imagen, por eso debe haber una estrecha relacién entre cultura e
identidad. La identidad, a fin de cuentas, es la personalidad de mi empresa, desde el
punto de vista corporativo.

3. (Qué es la imagen corporativa y cémo gerenciarla?

La imagen no es mis que el reflejo de la identidad, que yo proyecto como
organizacién; la imagen es, en nuestras distintas audiencias, la suma de percepciones
que nuestra organizacién genera, y que genera por distintas vias, muchas de ellas por
la via de nuestras acciones y cémo estas son comunicadas. Cémo gerenciarlo, va a
depender de cémo una organizacién define y decide tener un plan estratégico, cémo
quiero ser yo visto y en consecuencia gerenciar mis comunicaciones, de forma que yo
genere las percepciones de acuerdo a una serie de posicionamiento que yo he definido
previamente y qgue me van ayudar y estan directamente conectados y me van a permitir,
como empresa, a cumplir con mis objetivos de negocio.

4. :De qué forma influye la percepcién de los publicos de una determinada empresa a

la hora de definir sus lineamientos de imagen corporativa?

Toda, porque durante muchos afios estuvo de moda el elemento de escuchar a las
audiencias; son muy pocas las audiencias que realmente escuchan, son muchas que creen
escuchar y hacen interpretaciones libres de eso que escuchan, hay empresas a las que
le ha costado posiciones de mercado, el no escuchar efectivamente a sus audiencias.
Esto puede ser utilizado por la competencia en contra de tu organizacién. Tiene toda
la importancia del mundo porque la percepcidén de las audiencias es lo que nos da el
punto de partida para saber que es lo que yo tengo que hacer para hacer que esa
percepcién existente se parezca a la percepcién que yo necesito para llevar a cabo mi
plan de negocios. El plan estratégico va a estar definido por el estudio, el anédlisis
de lo gque mis distintas audiencias opinan, saben y conocen de mi, y en consecuencia
armar todo ese plan estratégico, que va a reforzar o modificar esa matriz e opinién

que exista de mi organizacién.



5. ¢Qué estrategias son mas eficaces para posicionar a la empresa en la mente de sus
puiblicos objetivos?
No existen recetas magicas, cada organizacién es un mundo diferente, cada
organizacién tiene relacidén con sus audiencias claves totalmente diferentes, y en
funcién de eso, cada organizacidén debe buscar que planes se adaptan mejor a sus
necesidades, para lograr los objetivos que se propone.
6. ¢Cémo determinar los mensajes a transmitir y a través de qué medios, de manera de
que conduzcan a un posicionamiento exitoso de la organizacién?
Lo primero que debe estar bien claro antes de ponerse a definir mensajes, es cudl es
mi objetivo de negocio, cudl es mi objetivo, a nivel de comunicacién, que yo quiero
formular, cémo yo voy a construir, en funcidén de unos ejes de posicionamiento que yo
tengo, en funcién ademds de mis propias realidades y en mi verdad como organizaciédn,
en funcién de mis issues o mis asuntos claves, cudles son los mensajes que me van a
llevar a posicionar esos temas frente a cada una de las audiencias, y por cierto esos
mensajes van a estar bien adaptadas a esas audiencias. Cémo establecerlos? parte del
mecanismo es tener mucho cuidado como se logra entre las distintas &reas de la
organizacién coherencia y consenso en los mensajes que vamos a estar transmitiendo,
formularlos muy atados a la filosofia de gestién, los ejes de posicionamiento, el
objetivo de negocio, y eso atado a cémo yo lo comparto dentro de la organizacidn para
que todos mis voceros formales o informales compartan una linea de mensajes comin que
les permita coherencia al intervenir ptGblicamente.
Medios hay muchos, y uno tiene que hacerse una pregunta, hay un tridngulo basico de
comunicacién que te define medio, mensaje y audiencia, tu tienes que logra que esos
tres vértices estén en perfecta sintonia, perfectamente conectados, es decir, si yo
tengo una audiencia determinada, debo adaptar mi mensaje en el medio adecuado; si
tengo un medio, debo buscar a quién puedo llegar y con qué mensaje; y si lo que tengo
es un mensaje debo definir el medio apropiado y la audiencia adecuada para ese
particular. Medios hay muchos, la publicidad, los voceros, los medios masivos, la
comunicacién cara a cara, es decir, los audiovisuales corporativos también son un
medio, una presentacidén. La gran pregunta es que mensaje para qué medio, en qué
momento, en conocimiento de los intereses de la audiencia.
7. ¢Qué ventajas y desventajas tiene el audiovisual como herramienta frente a otros
medios?
Emocién, el gran valor que tiene un audiovisual es que maneja lo que muchas otras
herramientas de comunicacidédn o voceros no pueden transmitir, que es emocién. La puede
transmitir un vocero bien entrenado para difundir unos mensajes, que nos es mas que
la suma de dos cosas: razdn y emocidén. Un audiovisual tiene la gran virtud de
transmitir esas dos cosas, comunicar la razdén de los mensajes unidos con la emocién
de poder transmitir a través de una pieza audiovisual. La musicalizacidén también es
un fuerte, a través de una buena misica, coherente, puedes lograr muchas cosas.
8. ¢Cémo traducir la estrategia comunicacional de la empresa en una propuesta
audiovisual®?
Si uno es coherente y tiene una identidad bien definida como organizacién, y tu no
vas a hacer otra cosa en un audiovisual, mas alld de mostrar o presentar lo que tu
eres, cbémo tu actBas y cudles son los mensajes que tG quieres transmitir. El1 gran

punto estd en cémo yo logro resumir, condensar en un guidén, no solamente la forma de



ser y hacer empresa, sino va en funcién de los objetivos estratégicos de la empresa,
de la manera mas atractiva para ese plblico al que va dirigido. Cudl es el objeto de
una comunicacién a través de un audiovisual? promover accidén, promover que otras
personas hagan algo o dejen de hacer algo, y que hagan algo en la linea o direccidén
que yo gquiero que ellos hagan, yo voy a influir positivamente en esa toma de
decisiones, a través de una presentacién de mis mensajes, de mi forma de ser, de mi
actuacién, esta vez a través de una herramienta que es un audiovisual. Pero el
audiovisual tiene el poder de mezclar la razén de mis mensajes con la emocién de la

forma de presentarlos.



ANEXO O

Area: Publicidad
Experto: Directores Creativos
Entrevistado: Vladimir Carvajal, Director Creativo Leo Burnett
Tipo de entrevista: Cara a cara
Fecha: 17/04/02
Experiencia: Egresado de la Escuela de Comunicacién Social, Mencién Publicidad de la UCV
en 1991, ha trabajado como redactor creativo en Corpa publicidad y McCann Erickson.
Actualmente trabaja como Director Creativo en Leo Burnett
1.;Q0ué entendemos por publicidad institucional?

La publicidad institucional busca comunicar la labor de una empresa dentro de un contexto social, como es el impacto mas alla
de un comercial de esta empresa dentro del entorno donde se desarrolla, puede ser comunicando labores que no tienen que ver
con la parte comercial, trabajos internos con su personal de apoyo adicional al empleado, trabajos con la comunidad.

2. ;Qué variables deben tomarse en cuenta para lograr un posicionamiento exitoso de

la organizacién?

Yo creo que principalmente debe ser honestidad, no puede ser una comunicacién
sustentada en una mentira, lo primero ser honesta. Luego las herramientas creo que
son las actividades como tal, comunicar cual es ese valor que estd agregando esta
empresa con su trabajo, con fines institucionales. Ejemplo: trabajo del voluntariado
de PDVSA que nadie se imagina nunca dque apoya comunidades a desarrollarse, que
realizan actividades de agricultura, artesania o el desarrollo de tecnologias como la
hidroponia, la pesca. Y ese trabajo se comunica para dar a conocer ese trabajo de
esta empresa.

3. ¢Cémo traducir la realidad organizacional en la pieza publicitaria institucional?

Deberia haber una estrategia. Cuando se plantea un trabajo de este tipo se tiene que seguir la estrategia que respalda a esa
compafifa. En esa estrategia debe estar contemplado el objetivo que quieres cumplir y a quien le quieres comunicar esto, cual
es el tono, y qué es lo que queremos mostrar. Cumplir con un lineamiento estratégico, para al final no hacer algo que no tenga
ni pie ni cabeza. En esa estrategia que se elabora conjuntamente con el cliente, es la que después se traduce en un producto
audiovisual que es coherente y que responde a estas necesidades.
4. ;Cémo definir los mensajes claves de la organizacién?

La esencia del mensaje clave, en muchos casos la debe determinar el cliente. Uno lo traduce, y a nivel creativo uno busca una
frase que sea maravillosa, que a la gente le quede esa frase, por ejemplo el famoso “cuidar es querer” de PDVSA, desarrollas
una grafica, un simbolo, una cantidad de cosas que empiezan a inculcarse en la gente. Si yo como empresa quiero decir que al
elaborar mis productos estoy cuidando el medio ambiente, ese objetivo, entonces yo tengo que decir que esto es una empresa
verde, que se califican asi cuando se quieren calificar de ecolbgicas, muchas comunicaciones van hacia el cuidado de las
aguas, de la vegetacion.
5. ¢Qué medios son los mads apropiados para generar mas recordacidén?

En un principio el medio por excelencia es el audiovisual y luego estarfamos pensando en prensa. También hay medios
adicionales como eventos de relaciones pablicas, como por ejemplo lo que hizo Chinotto con el cerro el Avila, eso es un
evento institucional: cuidemos el cerro, un evento donde la gente se iba a agarrar de las manos alrededor del Avila, eso se
pudo haber anunciado por la prensa o por television, pero luego estd el evento que lo complementa en el lugar. Se puede
desarrollar incluso publicaciones, cuando tu estas haciendo un trabajo institucional constante. Digamos el trabajo con la gente
de medios te hace determinar a quién le queremos llegar, que medio ven més esas personas. Los medios son complementarios.
Las ideas pueden ser muchas, los medios tradicionales son los que siempre han funcionado, en primer lugar television, luego
prensa porque es en el que ti te puedes detener, regresar a ¢l y radio apostando a que la audiencia te va a estar escuchando en
un determinado momento.

6. ¢(Cudles son las exigencias mas comunes que hace la empresa al publicista en

cuanto al mensaje y a la forma en que se presentard el mismo?

Por lo general te dicen queremos que sea algo emotivo, que llegue, algo bien didactico. Se establecen esas pautas que sea
didactico, que sea emotivo, o que sea bien corporativo... todo dependiendo a veces del objetivo. Puede ser una cosa muy
corporativa, seria, como esas donde un locutor echa un cuento. O si queremos tocar un poquito a la gente, apelamos a la
sensibilidad, buscar los protagonistas del tema. Ahi es donde uno como creativo busca como lograr una buena entrevista, que
esta entrevista luzca a nivel fotografico, es decir, que la imagen te ayude a complementar ese testimonio. La tendencia es hacia
algo més emotivo, que se vea que la empresa tiene sensibilidad, se est4 buscando mostrar la parte sensible de la empresa.



7. é¢Qué es un audiovisual institucional?

Aquel video que persigue comunicar una accién de una empresa con un fin institucional, mostrando una cara mas humana y
sensible de esta empresa a la comunidad o incluso mostrando logros.
8. ¢Qué elementos visuales y conceptuales se deben considerar para la elaboraciédn de

audiovisuales institucionales?

Este tipo de video lo complementas muchas veces con titulares, tenemos que definir sus imégenes, pensar como hacerlas
hermosas. Como tu imagen te va a ayudar a atraer la atencion, como hacerlo llamativo. Probablemente puedes tener
fotografias estaticas, después viene la parte de edicién, donde disuelves o introduces otra imagen por corte, también es
importante una locucién y una musica que también te acompafie en esa edicion son importante. Este video se desarrolla como
una historia, es decir, tiene un principio, un desarrollo y luego un final donde cierras con tu mensaje, si tiene un grafismo
desarrollado de la empresa debe ser lo que quede al final para recordar quien lo desarrolla. Aqui juegan todos los factores
edicion, misica, todo lo que pueda enriquecer, dependiendo de tus recursos y la creatividad.

9. (Qué ventajas y desventajas tiene el audiovisual frente a otros medios?

Por supuesto ¢l video, puede llamar més la atencién por la imagen en movimiento, la musica, el sonido, la locucién. A veces
decimos que los venezolanos no tenemos mucha cultura de sentarnos a leer, por eso el video es la primera opcidn, es més
llamativo.



ANEXOP

Area: Publicidad

Experto: Creativos

Entrevistado: Alfredo Vazquez, Director Creativo de Ghersy Bates

Tipo de entrevista: Cara a cara

Fecha: 07/05/02

Experiencia: Es publicista egresado del Instituto Nuevas Profesiones, con diez afios de
experiencia en agencias de publicidad, trabajando con imagen corporativa, de servicios y
con cuentas comerciales. Ha sido colaborador en la creacién de los mensajes de la Alianza

para una Venezuela Sin Drogas.

1. ¢Qué entendemos por publicidad institucional?
cuando hablamos de publicidad, tenemos que hablar de diferentes ramas, publicidad
comercial que va mas hacia lo gque es producto y publicidad institucional que va més
hacia lo que es la empresa y sus servicios; en la comercial lo que vemos mas son
beneficios palpables del producto, en el caso de una institucién, estéds vendiendo
algo intangible, estads comprando lo que la empresa te ofrece a nivel inmaterial.
cuando una empresa gquiere hacerse publicidad a si misma, lo llamas una campafia de
imagen corporativa, todas las empresas tratan de desarrollar esa parte, porque tu
hablas de los valores, de tu compromiso con el pais y justificas porque tu producto
tiene la calidad y la credibilidad; si tienes una imagen positiva siempre permeas
hacia tu producto.
2. ¢(Qué variables deben tomarse en cuenta para lograr un posicionamiento exitoso de
la organizacién?
Toda organizacién, a nivel de alineacién interna, tiene un plan de carrera, una
visién y una misién, un desarrollo conceptual, donde te ves situado a través del
tiempo y el camino que vas a trazar. Esos son los pilares gue permiten a una agencia
desarrollar un plan estratégico a nivel de publicidad. E1 hecho de que tengan esto
definido, ya te da un punto de partida, después te vas a un punto especifico del
mercado para ver qué imagen tienes y trabajar sobre esa percepcién Sabes cuil es tu
norte y lo vas a transmitir a un mercado, un poco de visién de negocios.
3. ¢Cémo traducir la realidad organizacional en la pieza publicitaria institucional?
La pieza institucional debe ser una radiografia de la empresa, mostrar el lado humano
de esas grandes industrias, amplias. Tienes que hacer una retrospeccién de la
empresa, hablar de tu gente para que los clientes te puedan conocer realmente, porgue
generalmente te conocen es por las marcas, lo vas a cercar al consumidor al hablar de
sus plantas, de su crecimiento, de sus empleados, de su fundacién, de su aporte al
pais. Vas mostrando un lado mids humano de esa compafiia.
4. ;Cémo definir los mensajes claves de la organizacién?
Nace de tu misién y de tu visién y de que los objetivos que te plantees sean
realizables; es apostar a lo que realmente puedes dar.
5. :Qué medios son los més apropiados para generar mas recordacién?
Mas que los medios es la capacidad que tenga la empresa para proyectarse. A nivel de
impacto y frecuencia, la TV es la mas importante, pero no todas las empresas tienen

los medios econémicos para desarrollar una campafia institucional. §i sabes manejat



los medios, puedes tener una campafia institucional en vallas, y quién te dice que no.
Hay muchas formas de poder llegar; el manejo de mercadeo directo, sobre todo a nivel
de producto, ya se te amplia el mercado.

6. ¢Cudles son las exigencias mas comunes que hace la empresa al publicista en

cuanto al mensaje y a la forma en que se presentard el mismo?

Tienes dos confrontaciones importantes, se tiende a tener que negociar entre ambas
partes. Cada uno tiene una visidén sobre lo mismo; lo importante es que responda a las
necesidades de tu entorno, la agencia es la responsable de poder hacer comercial ese
concepto, esa misién y visién de la empresa, y obviamente puede haber choques de
ideas. Las empresas tratan de cuidar la parte corporativa, la parte seria. Tienes que
ubicarte para quién es el audiovisual.

7. é¢Qué es un audiovisual institucional?

La méxima expresion de lo que quieras decir sobre tu empresa, lo puedes decir a través de un audiovisual, y no tienes tanta
limitacién de tiempo. Es la tarjeta de presentacion de tu empresa, para que tus potenciales clientes te puedan conocer.
8. ¢Qué elementos visuales y conceptuales se deben considerar para la elaboraciédn de

audiovisuales institucionales?

Presentar tu empresa por dentro, no concentrarte en gente per se que hable, en el
compromiso, en el espiritu, el compromiso, a nivel macro, hablas de valores,
compromiso con Venezuela, espiritu de superaciédn.

9. ¢Qué ventajas y desventajas tiene el audiovisual frente a otros medios?
Desventajas no veo ninguna, a menos que la empresa econdmicamente no pueda
soportarla. Si no eres coherente en lo que dices, ahi si te estas haciendo un dafio,
estds atentando contra tu promesa basica. Tienes que estar seguro de poder cumplir lo

que ofreces.



ANEXO Q

Area: Publicidad

Experto: Creativos

Entrevistado: Aris Amiel, Creativo de Fischer Grey

Tipo de entrevista: Cara a cara

Fecha: 17/04/02

Experiencia: Aris Amiel es egresado de Técnico Superior en Publicidad del Instituto
Nuevas Profesiones y tiene amplia experiencia en agencias de publicidad; actualmente se

desempefia como creativo en Fischer Grey, manejando cuentas comerciales e institucionales.

1.;Qué entendemos por publicidad institucional?
Para mi qué es la publicidad institucional y cudl es su diferencia con respecto a la
publicidad comercial, es simple. La publicidad institucional busca vender una empresa
a través de multiples herramientas y es muy desplegado, muy informativo. La
publicidad comercial busca vender mds que la empresa, la marca que maneja la empresa,
vender emociones, sensaciones, las diferentes cosas que te pude generar un producto,
una marca y como consumidor.
A la hora de crear se siguen los mismos pasos para todo, pero no evidentemente con la
publicidad institucional, dependiendo de a cual nos estamos refiriendo. Esta la
publicidad institucional dentro de la publicidad comercial, que se puede llamar de
imagen, que busca vender la imagen de la empresa. Esta también los videos
corporativos, que buscan vender la empresa, pero a través de informacién de la
empresa, no de repente qué hace sino de cémo se desempefia, cémo lo logra, bajo qué
parametros y con qué estructuras.
Si se trata de la primera, hay un término que utilizan muchos publicistas que es Good
Will, que es generar buena imagen sobre una marca, sobre una empresa. Evidentemente
la institucional y su diferencia con la comercial es que la empresa busca resaltar
una imagen, algo intangible, algo etéreo; y la comercial busca venderte un producto,
un servicio, algo con lo que yo de repente tengo mas relacién, bien sea compro la
Coca Cola, compro la revista, voy al banco.
2, ;Qué variables deben tomarse en cuenta para lograr un posicionamiento exitoso de
la organizacién?
Primero que nada, la filosofia de la empresa y todos los factores que construyen esa
filosofia, por ejemplo, si hablamos de PDVSA, tenian una filosofia que era mas que
una empresa de petréleo, una empresa de energia, se basaba en una serie de factores y
destacaban los elementos que afirmaban esto. Creo que a partir de ahi te empiezas a
basar.
3. ¢Cémo traducir la realidad organizacional en la pieza publicitaria institucional?

Toda publicidad tiene sus herramientas, tu no le puedes mostrar a la gente un Big Mac como te lo sirven en Sabana Grande,
porque en c4mara se ve feo, entonces tienes que adomarlo, hacerlo hermoso para que se vea bonito en la cémara.
Evidentemente cuando vayas a comprarlo no se ver4 igual que en la TV, pero la gente hace tiempo que la gente entendi6 eso.
La publicidad institucional también se vale de esas herramientas para lograr sus objetivos; muchas veces tomas acciones o
construyes acciones para darte publicidad.

Pero sobre todo, afuera, las empresas se han empezado a dar cuenta de que es necesario abrirle una puerta a la realidad, a
través de acciones concretas, no necesariamente a nivel masivo, a lo mejor atiendes menos cantidad de personas y luego



refuerzas esa accion con publicidad que le llegue a esa poblacién masiva, pero hay que decirlo callado, tranquilo, con
humildad.
4. ;Cémo definir los mensajes claves de la organizacién?

Eso lo dicta mucho el mercadeo. La mayoria de los departamentos creativos del pais
funcionan por redaccidén, el cliente tiene un departamento de mercadeo que lleva un
control, un plan de mercadeo anual y determina que actividades hay cada mes y tienen
una serie de estudios que le dicen si estdn mal en imagen o en precio. Entonces se
enfocan en esos puntos mads que en otros. Yo creo que los mensajes lo dictan esos
factores y decides utilizar la publicidad, el mercadeo, la publicidad institucional.
5. ¢Qué medios son los mas apropiados para generar mas recordacidén?
Evidentemente la TV es el medio mas poderoso, lo ha sido y hoy en dia lo sigue
siendo, incluso a un nivel mayor; es mentira eso que dicen que Internet lo va a
sustituir, si lo hace, serd dentro de mucho tiempo. La TV es un medio indiscutible,
pero hoy en dia hay algo que se llama publicidad de guerrilla que es este tipo de
cosas, acciones que se empiezan a generar concretamente a un grupo de gente, que se
encargan de esparcir; puede crear mejores efectos, mas sbélidos, en la gente, mas
duraderos que un comercial.
Por supuesto, deberia ser parte de una estrategia, un conjunto de medios; los avisos
institucionales en prensa también son bellos, de repente con carga emotiva, también
es bien efectivo.
6. ¢Cudles son las exigencias mas comunes que hace la empresa al publicista en
cuanto al mensaje y a la forma en que se presentard el mismo?
Su marca bien grandota es lo primero que te piden, que se vea quién hizo o dijo eso.
Pero se busca resaltar aspectos de la imagen, aspectos que van ligados a su
filosofia, a obras benéficas al aspecto social de la empresa. O de repente Dbasarse
en el proceso de la empresa, si es un proceso innovador, entonces puedes destacarlo.
7. é¢Qué es un audiovisual institucional?
Un video institucional, a mi juicio, es un ladrillo que me va hablar de una empresa,
durante siete minutos, que fastidian y son repetitivos. Nosotros aqui tratamos de
darle otro aire para hacerlos mas digeribles.
Lo politicamente correcto seria que un video institucional es una manera de vender tu
empresa, una de las tantas maneras, siempre dirigido a un publico mas especifico,
siempre gerencial, mas de los que la empresa puede tener contacto directamente, mas
que aun publico masivo.
8. ¢Qué elementos visuales y conceptuales se deben considerar para la elaboraciédn de
audiovisuales institucionales?
Hay cantidad de cosas que se pueden identificar, todas se basan en el Nosotros Somos.
Hoy dia hay que Dbuscarle a eso un paquete, un envoltorio que lo haga menos
fastidioso, mas llevadero, mas facil de digerir, mas facil de que te quede la
informacién.
9. ¢Qué ventajas y desventajas tiene el audiovisual frente a otros medios?
No se si haya ventajas o desventajas, son cosas que se manejan por diferentes
aspectos, la raiz de donde nacen son por diferentes causas. Un circuito de vallas
cumplen con una necesidad especifica o porque tienes un plblico mas cautivo a la

publicidad exterior.



Un
de
un

un

video institucional quizd busca elevar tus niveles de productividad, o tu puntaje

imagen o porque necesitas comunicar una accién que hiciste; son cosas diferentes,

video institucional como tal tiene mas ventajas sobre otros medios, porque vas a

puiblico especifico,

el impacto y la especificidad del mercadeo directo.



ANEXO R

Area: Publicidad

Experto: Creativos

Entrevistado: Tvo Di Biaggi, VP Director Creativo de Concept Publicidad

Tipo de entrevista: Cara a cara

Fecha: 26/04/02

Experiencia: Cursé estudios de Publicidad en el Instituto Universitario de Nuevas
Profesiones; trabajé en Leo Burnet, en el Aarea de produccién desde 1980 hasta mediados de
1983, cuando entra a Fischer / Fineman como Redactor Creativo. En 1988 entra en Concept

Publicidad como socio VP Director Creativo.

1.;Qué entendemos por publicidad institucional?
La publicidad institucional tiene un basamento mucho méas corporativo, la empresa
comercial los hace para reflejar un poco su imagen corporativa o a través de
fundaciones; lo hacen mas hacia la parte interna, no es comercial, més que un
objetivo de ventas, es un objetivo para posicionar una empresa, o hacer apuntes hacia
la sociedad, o hacer esfuerzos internos. Utiliza més o menos los mismos métodos de la
comercial, solo que ahonda en los valores de la empresa y en los valores del proyecto
que se tenga.
2. ;Qué variables deben tomarse en cuenta para lograr un posicionamiento exitoso de
la organizacién?
Hay que hacer una investigacién profunda acerca de los personajes de la empresa, sus
empleados, el entorno competitivo, el social, los objetivos que se deben comunicar, a
quién se le quiere comunicar, un poco estratégico, lo que tenga que ver con la
campaha.
3. ¢Cémo traducir la realidad organizacional en la pieza publicitaria institucional?
Después de un posicionamiento estratégico, que habla de todos los aspectos relevantes
de la organizacién, donde resume un poco, el cémo, el cuéndo, el dénde, las preguntas
que tu debes responder. La estrategia va atada al posicionamiento., se hace después,
es un resumen de ese posicionamiento, es lo mismo que una estrategia comercial, solo
que el objetivo es diferente. Los beneficios de una estrategia comunicacional son los
mismos que una comercial, pero mas corporativos; lo importante es que lo que tu vayas
a decir corresponda a una estrategia.
4. ¢ Cémo definir los mensajes claves de la organizacién?
Es un trabajo conjunto, tenemos que crear un posicionamiento si no lo tiene, un
posicionamiento de empresa, de marca; cuando es institucional es mis estrecho,
debemos estar muy involucrados en el conocimientos de la empresa, ir muy de acuerdo
con la necesidad del cliente, para que el destino de la comunicacién se asemeje a la
imagen de la empresa.
5. :Qué medios son los mas apropiados para generar mas recordacién?

TV es ¢l medio masivo por excelencia, sin embargo la radio es un medio que ha tomado mucha fuerza y hay una tendencia de
medios altenativos, de hacer cosas en exteriores. El trade marketing estin tomando mucho peso también, es una publicidad
inmediata, de menos costos, que crean fidelidad al cliente. Pero la TV mueve masivamente,



6. ¢Cudles son las exigencias mas comunes que hace la empresa al publicista en
cuanto al mensaje y a la forma en que se presentard el mismo?

Que esté totalmente pegada a la estrategia y objetivos de mercadeo, que sea cdédnsono

con la imagen de la empresa, que el concepto prevalezca.

7. é¢Qué es un audiovisual institucional?

Es mas corporativo y prevalece un imagen de marca que va atada a lo que es imagen de

compafila y marca, es mas intimo, muy ligado a sus consumidores, apelan a la

emotividad y a la razdén del espectador, pegados a la parte emotiva.

8. ¢Qué elementos visuales y conceptuales se deben considerar para la elaboraciédn de
audiovisuales institucionales?

Venden imagen de empresa y de fuerza de empresa, de seriedad, de compromiso. Se

utiliza imagenes de grandes edificios, del Ilogotipo siempre en alto, de gente

trabajando, de verlo cercano al consumidor; el institucional puede decir que el

producto siempre estd contigo, en el caso de Polar. Eso es mucho mas efectivo, ver el

sentimiento, lo que representa para el plblico, es mas efectivo que los grandes

edificios y fue lo que se hizo con Polar. Tienes que reflejar la verdad absoluta,

buscar el sentido de pertenencia, hacer que esa marca se acerque al consumidor.

9. (Qué ventajas y desventajas tiene el audiovisual frente a otros medios?

Depende del objetivo, si necesitas vender volumen a corto plazo, entonces no es

conveniente, si necesitas reforzar imagen o has tenido problemas, alli entra 1lo

institucional a reforzar, te da ese punto no comercial, cuando tienes que apartarte

de esa parte. la ventaja es que te posiciona en el entorno, pero no es inmediato. Lo

comercial y lo institucional va ligado.



ANEXO S

Area: Audiovisual

Experto: Tedrico

Entrevistado: Miguel Lépez, Profesor de cine UCAB

Tipo de entrevista: Cara a cara

Fecha: 18/04/02

Experiencia: Es licenciado en artes, mencién cinematografia, egresado de la UCV en 1999;
actualmente cursa los estudios de postgrado de Comunicacién Organizacional en la UCAB. Ha
trabajado como asistente de direccién, productor, guionista y director en micros,
audiovisuales institucionales, unitarios para TV, documentales para diversas productoras,

entre ellas CINESA.

1. (Qué define un audiovisual institucional y cudles son sus objetivos estratégicos?
Es una pileza audiovisual con la cual se persigue transmitir al ptblico, aquellos
mensajes que la institucién considera importantes dar a conocer.

2. (A raiz de qué necesidad surge el audiovisual institucional como herramienta?

Yo creo, esto no lo he leido en ninguna parte, que las corporaciones se dieron cuenta, de que es muy importante lo que tiene
que ver con su cultura y su propia historia, es lo que podemos llamar un activo intangible. Desde un tiempo para aca las
empresas se han dado cuenta del valor que tienen estos activos para la organizacion, y a través de un video institucional se
busca darle su justo valor, darse a conocer al pablico, dandole informacion que tiene que ver con la cultura.
3. ¢(Qué elementos visuales y conceptuales se deben considerar para hacer que un

audiovisual institucional sea exitoso?

En cuanto a los conceptuales, creo que estd abierto a todos los aportes creativos que se hagan, sin ningan tipo de patrén
establecido. Seré el cliente o la institucion la que marcaré el tipo de lenguaje que vas a utilizar, si serA mas o menos agresivo,
si mas dinamico, si puede ser mas de vanguardia, si puede ser méas conservador en el tratamiento, quizéas de algunas entrevistas
que tu puedas tener dentro de la pieza, en la parte gréfica.

En cuanto a lo visual también tiene mucho que ver con las peticiones del cliente, el

gusto del cliente y el gusto del realizador.
4. ;Cémo se vincula la realidad institucional con el producto audiovisual?

Si la pieza est4 realizada tomando como punto de partida la misi6n, la visién y los valores va a haber una identificacion total,
absoluta, la pieza audiovisual va a ser fiel reflejo de lo que esa organizacién es. Obviamente, esto va a depender de que todos
los involucrados en el proceso estén claros en eso, tiene que haber mucha claridad en cuanto a la estrategia de comunicacién
de la institucion, tienes que estar ti claro de cuales son las necesidades y de qué quiere el cliente comunicar, para tu poder
estructurar una pieza que cumpla con todas las necesidades de comunicacion del cliente. Pero si tu partes de eso de mision,
vision y valores la pieza va a ser un fiel reflejo de la organizacion.



5. ¢Qué necesita saber el audiovisualista que se encargue de la realizacién de un
audiovisual corporativo, tanto de la organizacién como de los tecnicismos propios
de la profesién?

Lo més importante, a mi juicio, es que tiene que conocer bien a fondo la misién, la visién y los valores de la empresa con la
cual va a trabajar. Estos tres elementos definen qué es la institucion y hacia donde quiere ir y partiendo de esas definiciones es
que se deberia estructurar el discurso de un institucional para que resulte coherente. Porque vamos a estar claro si una
institucion se plantea tener una pieza audiovisual, es fundamental que haya una coherencia total entre la misi6n, la vision , los
valores de esa organizacion, y las ideas que estdn expresadas en esa pieza. Por otro lado ya en cuanto a conocimientos
especificos de la profesion, poder estructurar un discurso audiovisual entendible, manejar una narrativa, que no
necesariamente tiene que ser demasiado compleja, algin conocimiento de guidn, eso si. Se debe trabajar con un guién previo
en el que se establezca claramente que es lo que la institucion quiere que se diga sobre ella. Y para manejar el guion se puede
manejar con la estructura clésica de introduccién, climax y cierre, la Unica variacién que habria es que por supuesto aqui el
climax, no es el mismo que se maneja desde el punto de vista de la ficcién o del drama, sino més bien como ¢l momento en
que tu presentas aquello que hace singular a esa institucion, su rasgo més importante, lo que la caracteriza, lo que la hace
unica, y todas las instituciones tienen eso.
6. ¢Cudles son las exigencias mas comunes que hace la empresa al audiovisualista,

con respecto al mensaje y a la forma en que se transmitird a través de un
audiovisual corporativo?

Por lo general tratan de transmitir mucha informacion, y en ese momento el comunicador tiene que tener mucha diplomacia y
poder de convencimiento para manejar esta situacién y hacerle ver al cliente que es preferible dar menos informacion pero que
llegue de una forma mas efectiva que mucha informacién que no lo sea. Por otro lado, una exigencia mas o menos frecuente es
la de bajo costo y en cuanto a la forma no suelen hacer tantas exigencias, obviamente esto es muy variable, pero la mayoria de
los clientes estan claros de los especialistas en este tipo de cosas son los comunicadores y entonces ellos le ofreceran la mejor
propuesta desde el punto de vista de la forma, ellos obviamente tienen el poder de decisi6n final acerca del contenido, pero en
cuanto a la forma se dejan asesorar por el comunicador, siempre y cuando sea un comunicador con criterio.

En cuanto a la forma, realmente no tengo ni por literatura ni por conocimiento

empirico informacién que se pueda tomar como cierta al respecto, intuitivamente yo
creo que como el discurso audiovisual ha evolucionado tanto y a una velocidad
prodigiosa, no hay muchos 1limites. Se intentard ser un poco mas agresivo, mas
dindmico, porque es muy importante mantener la atencién de los espectadores, como en
todo discurso audiovisual y si yo creo que se estd dejando un poco atras esa
estructura un poco formal y excesivamente seria que tenian algunas piezas
institucionales.

7. ¢Qué ventajas o desventajas tiene el audiovisual frente a otros medios?

El hecho de que una imagen dice mas que mil palabras, luego esas imagenes la

institucién las puede difundir por muchas opciones, es muy practico y muy Gtil.



ANEXO T

Area: Audiovisual

Experto: Tebrico

Entrevistado: Antonio Almeida, Profesor Audiovisual UCV

Tipo de entrevista: Cara a cara

Fecha: 01/03/02

Experiencia: Posee amplia experiencia en la produccién cinematogrdfica y televisiva en
paises como Italia, Francia, Polonia, Panama y Venezuela. También se ha desempefiado como
asesor comunicacional, investigador y consultor internacional en comunicaciones. Es

docente de pregrado en la UCV y de maestria en la Universidad José Maria Vargas.

1.;0ué define un audiovisual institucional y cudles son sus cbjetivos estratégicos?
Es una herramienta que nos permite integrar a la empresa a la sociedad, mostrar una
cara que va mds allad de los productos que fabrica o los servicios que ofrece. Hacer
visible su identidad, su imagen.

2. ;A raiz de qué necesidad surge el audiovisual institucional como herramienta?

No hay una incorporacién real de la necesidad de comunicaciones. En otros estratos
sociales ese porcentaje de ingresos econdémicos de la empresa o institucién invertido
en comunicaciones no llega al 15% y el 30% que se requiere para ese renglén

corporativo. Aqui no se sabe, no hay normas.

Todos esos indicativos se conforman y te dicen que no hay la conciencia de que la
imagen corporativa es necesaria, no se toma en serio, a pesar de que es indispensable
para el mantenimiento de la estructura y muchas veces lo simplifican con la creacién
de programas de induccién, entonces vemos que pasan a los programas de induccién como
cufias y a los empleados los entrenan con cufias de la empresa.
No hay una idea detréds seria en las campafias tanto de la empresa privada como en los
entes pliblicos, vean el caso de Digitel, Movilnet y Telcel. Fijense que en nuestras
profesiones también reflejamos ese desorden, como es el caso del Colegio de
Periodistas que es el Gnico Colegio donde entra todo el mundo: periodistas, técnicos,
artistas y todo el que trabaje con ellos. Refleja ese desorden, ademds pervive la
figura del Relacionista Publico, que pertenece a la Venezuela rural, cuyas funciones
se resume al tintineo del whisky en las fiestas sociales de la compafiia, la profesién
se resume a esas actividades efimeras.
3. ¢Qué elementos visuales y conceptuales se deben considerar para hacer que un
audiovisual institucional sea exitoso?
Desde el punto de vista visual, no hay un pardmetro establecido, pues dependerd de la
empresa de la que se trate. Pero desde el punto de vista conceptual deben ser
sustantivos, sostenibles y creibles.
4. ;Cémo se vincula la realidad institucional con el producto audiovisual?
Siempre vamos a encontrar el fantasma de la falta de serializacién y disefio
estratégico en los micros y audiovisuales institucionales en general. ;cuintas serias

hay en Venezuela?, itodavia no hablamos de viajando con Polar?, esto significa que no



se han producido otras. Después de esa encontramos la campafia Si Hay... de Polar, que
son cufias vacuas de imdgenes pegadas unas detrds de otras, aquello era ponderado y
tenia una idea: mostrar a una sociedad en un momento dado, con caracteristicas
propias, culminando con esa famosa frase que decia “esto es Polar”. Pero no hay
tradiciones son muy escasas se limitan a estas empresas que ya mencioné y cada dia
son menos, por ejemplo la serie de Pampero o de la Bigott ya no las siguen haciendo.
Una gran caracteristica es que si todo va a responder a un disefio de permanencia,
plensa por ejemplo que la empresa privada més grande del pais no tiene imagen
corporativa: Polar no la tenia, su imagen es un oso y el oso es un solo producto de
tantos que comercializa, pero no es el oso, el oso es una circunstancia. Eso les da
el indicativo que la permanencia, la sostenibilidad no existe como norma. Es decir,
si vamos a otros paises con mayor nivel de desarrollo y encontramos campafias con 40 y
50 afios, donde la gente se va acostumbrando a ellas.
Aqui hemos tenido campafias muy hermosas pero para llegar a los grandes medios si no
hay sostenibilidad no funcionan, ¢qué hago yo con hacer una campafia para la
educacién?, ya se hicieron muchas en el pasado, eran fragmentos que no pasaban los
tres meses y se olvidaron que la educacidén es continua si hay una fragmentacién como
lo es la televisidén tu no puedes educar y si encima se hacen fragmentaciones vy
fracturas adicionales, se pierde por completo la permanencia del mensaje en los
individuos.
5. ¢Qué necesita saber el audiovisualista que se encargue de la realizacién de un
audiovisual corporativo, tanto de la organizacién como de los tecnicismos propios
de la profesién?

Debe estar muy ligado a la empresa y debe contar con los lineamientos de imagen, para poderlos traducir a imagenes, ademas
de contar con los conocimientos técnicos basicos de su profesién. Pero son muy pocas las empresas, casi siempre ligadas a
razones sociales como es el caso de la Polar, Bigott o Pampero, quienes si tienen politicas corporativas.
6. ¢Cudles son las exigencias mas comunes que hace la empresa al audiovisualista,

con respecto al mensaje y a la forma en que se transmitird a través de un
audiovisual corporativo?
Siempre que sea a bajo costo, porque no hay dinero y que muestre las maravillas de la
empresa, en ocasién de un aniversario o cualquier otra fecha especial, casi nunca por
una campafia seria y sostenida.
7. ¢Qué ventajas o desventajas tiene el audiovisual frente a otros medios?

No hay utilizacién del medio, se gastan millones en un producto y no se vuelve a
utilizar. No hay memoria que construyan lineas institucionales que se reflejen en

lineas comunicacionales. No hay lineas en ninguna area, es parte del todo.

Suponiendo que una empresa posea claros lineamientos, encontramos la primera
desventaja de no tener una tradicién al video corporativo y en el océano de medios
nuestra informacién se pierde ademads que constituyente una fuerte inversidén cubrir
todos los medios. Ademds esas inversiones en la actualidad son disimiles.

Aqui todavia estamos en una suerte de sociedad impresa, que todo funciona con cartas,

faxes, memorando. El video no es utilizado en la empresa como el verdadero medio que

representa.



ANEXO U

Area: Audiovisual

Experto: Tedrico

Entrevistado: Carlos Eduardo Ramirez, Jefe del Departamento Audiovisual UCAB

Tipo de entrevista: Cara a cara

Fecha: 07/05/02

Experiencia: Licenciado en Comunicacién Social de la UCAB; fue director de postproduccién
de comerciales por mis de 15 afios para diferentes casas productoras; se ha desempehado
como Coordinador Académico del Centro Latinocamericano de Estudios de Comunicacién.
Actualmente es Jefe del Departamento Audiovisual de la UCAB y profesor de diversas

catedras en la misma institucién.

1.¢.Qué define un audiovisual institucional y cudles son sus cbjetivos estratégicos?

El video institucional es un video que realiza una empresa, que no petsigue con ello fines de lucro; y que busca basicamente
resolver algiin problema, plantear algim problema o solucién. Las empresas hacen videos institucionales tratando de aportar
algo a la sociedad. En si no es una pieza comercial.

2. (A raiz de qué necesidad surge el audiovisual institucional como herramienta?

Depende de las caracteristicas de la empresa, hay de todc un poco; por ejemplo, una
empresa de cigarrillos que tiene tantos problemas con regulaciones de salud, y que
puede tener tantos problemas con el rechazo que pueda tener la gente, busca
promoverse como empresa vendiendo la idea de que también se ocupa del bienestar
social; las motivaciones pueden ser diversas, una empresa lo puede hacer porque de
alguna manera quiere cambiar su imagen piblica o lo hacen simplemente por
filantropia, porque en el fondo, la empresa son las personas que la conforman y
sienten la necesidad de que si estdn percibiendo una ganancia, pueden dar una
respuesta o contribucién, generar algo o aportar algo a la sociedad que los rodea.
3. ¢Qué elementos visuales y conceptuales se deben considerar para hacer que un
audiovisual institucional sea exitoso?
Va variar mucho dependiendo de la empresa y del tema que vayas a tratar; yo no creo
que uno pueda establecer una norma precisa de lo que pueden ser los elementos
visuales y conceptuales. Usualmente, la mayoria de estos videos se enfocan hacia el
drea cultura como es las manifestaciones culturales, y registrarlas tiene sus propias
propuestas y necesidades graficas y conceptuales. El género documental se presta muy
bien para esas cosas, también el reportaje y la blsqueda de la estética
cinematogradfica, es comGn para los videos institucionales. Por supuesto también hay
otras funciones, depende de la calidad y las posibilidades, depende mucho de la
empresa, depende mucho del mensaje.
4. ¢Cémo se vincula la realidad institucional con el producto audiovisual?
Usualmente a través de una identificacién muy fuerte que logra la empresa, creando
una fundacién; es esta, que tiene unos estatutos y una filosofia, la que refleja a
través de una serie de trabajos esa filosofia. Los trabajos se identifican plenamente
con la fundacién, no siempre la fundacién se identifica con la empresa que la formb.
Se crea un espacio que representa una serie de programas que se identifican con esa
fundacién, y poco a poco eso va calando en el ptblico, debe haber una estrategia
publicitaria, pero no para vender un producto, sino para mantener clara esa fundacién

y los contenidos que se estan manejando.



5. ¢Qué necesita saber el audiovisualista que se encargue de la realizacién de un
audiovisual corporativo, tanto de la organizacién como de los tecnicismos propios
de la profesién?

En primer lugar, lo que debe estar claro en una empresa, es que debe contratar los
servicios de un profesional, en el &rea audiovisual, tener una buena idea y tener
experiencia gerencial no te califica automaticamente para poder trabajar con cédigos
de tratamiento audiovisual; yo creo que los que necesitan saber es la empresa, debe
contratar a profesionales del area audiovisual, que tengan experiencia en documental.
Por supuesto, ese profesional debe tener experiencia sélida, porque usualmente va a
trabajar con recursos mas bien limitados, y va a tener que estructurar su trabajo de
forma muy seria; si estamos trabajando con corte cultural, que es un trabajo que
requiere movilizacién y toda una estrategia complicada, tiene que tener una
planificacién fuerte; y tiene que conocer de forma exacta lo que la empresa dquiere
comunicar, de manera que la empresa debe tener una persona fija en el departamento de
comunicaciones que pueda establecer ese puente entre lo que el cliente quiere y lo
que el audiovisualista puede ofrecer.

6. ¢Cudles son las exigencias mas comunes que hace la empresa al audiovisualista,
con respecto al mensaje y a la forma en que se transmitird a través de un
audiovisual corporativo?

Primero que salga répido; wusualmente cuando una empresa como esta contrata a un

audiovisualista, cuando una empresa es pequefia, no sabe exactamente lo que quiere,

entonces debe haber mucha comunicacidén, que se logra a través del meeting, diferentes
reuniones que se hacen a lo largo del proceso de produccidn; yo creo que en el caso

de un video institucional especialmente, debe haber una preproduccidén bien completa y

una comunicacién y un compromiso escrito donde cada una de las partes estén

conscientes de lo que se ha cumplido y de los periodos de tiempo que se requiere para
poder completar esos pasos. Si la empresa no sabe nada de produccidédn audiovisual,

alguien se lo va a tener que explicar y esto requiere un periodo de tiempo, va a

tener que establecer un compromiso, donde el audiovisualista se compromete a entregar

cada uno de los pasos de la produccién en un tiempo determinado y a comunicar todo el
tiempo del proyecto, el estatus del mismo a la empresa.

7. ¢Qué ventajas o desventajas tiene el audiovisual frente a otros medios?

Hay veces que a la empresa no le basta promover su producto a través de publicidad,

porque su imagen no puede estar consolidada o deteriorada, es una alternativa; la

ventaja es inherente a la campafia previa que ha tenido y a los resultados que ha
tenido. Yo creo que las empresas en el fondo no buscan vender mas, buscan tener una
mejor imagen, eso indirectamente pude hacer que vendas mas, pero es muy dificil de

palpar, yo tiendo a pensar que es que la empresa quiere devolver un poco el favor, y

en ese sentido cualquier iniciativa es buena, la ventaja es mas moral que econdmica.

Generalmente los videos de corte institucional para el audiovisualista tienen mas

desventajas que ventajas, porque tienes que tratar con personas que realmente no

saben de eso que piden, es mas trabajo, te tienes que involucrar mucho con la

empresa, las personas que juzgan tu trabajo no son las mas apropiadas.



ANEXOV

Area: Audiovisual

Experto: Teérico Audiovisual
Entrevistado: Luis Alberto Diaz

Tipo de entrevista: Cara a cara

Fecha: 07/05/02

Experiencia: Tiene formacién filosdé6fica y ha ejercido la docencia durante cuarenta afios;
critico de cine, guionista e investigador del Centro de Cultura Filmica. Es profesor
fundador y ex jefe del Departamento Audiovisual de la UCAB y Jjefe de la cétedra de

cinematografia de esta institucién educativa.

1.;0ué define un audiovisual institucional y cudles son sus cobjetivos estratégicos?

El audiovisual es una muestra de una institucidén en particular donde se plantean los

objetivos, los beneficios que brindan, su vinculo con lo social. El objetivo es

b&sicamente presentar a la institucidén al resto de la comunidad.

2. A raiz de qué necesidad surge el audiovisual institucional como herramienta?

La necesidad surge de transmitir la estructura, los objetivos, todo lo vinculado con

ella.

3. iQué elementos visuales y conceptuales se deben considerar para hacer que un
audiovisual institucional sea exitoso?

Es importante tener en cuenta el target al que estéd dirigido. Sumamente importante

qué elementos pueden llegar mejor, también depende de la institucién.

4. ;Cémo se vincula la realidad institucional con el producto audiovisual?

Fundamentalmente a través del servicio que una parte de la sociedad, entiéndase

empresa, aporta al resto.

5. :Qué necesita saber el audiovisualista que se encargue de la realizacién de un
audiovisual corporativo, tanto de la organizacién como de los tecnicismos propios
de la profesién?

Debe saber sobre la empresa, el plan publicitario; debe compenetrarse con la empresa,

conocerla. Por supuesto debe saber de guidén, ser un buen preproductor.

6. ;Cuidles son las exigencias més comunes que hace la empresa al audiovisualista,
con respecto al mensaje y a2 la forma en que se transmitird a través de un
audiovisual corporativo?

Fundamentalmente que con una economia de recursos se pueda obtener la maxima

significacién.

7. ¢Qué ventajas o desventajas tiene el audiovisual frente a otros medios?

Tiene ventajas de permanencia, alcance, penetracidén. Las desventajas son la

competencia con el medio radial, gque es més amplio.



ANEXO W

Area: Audiovisual

Experto: Directores/ Productores

Entrevistado: Segundo Cardozo, Director Xigo Producciones

Tipo de entrevista: Cara a cara

Fecha: 19/03/02

Experiencia: Es licenciado en artes egresado de la UCV, tiene doce afios de experiencia en
direccién y produccién, y cuatro afios como director de Xigo

Producciones.

1.;0ué define un audiovisual institucional y cudles son sus objetivos estratégicos?

Es un video que responde a unas necesidades que tiene una institucién al mostrarse.

Debe mostrar a la institucidn, valga la redundancia, que el video quiere mostrar.

Tiene como objetivo mostrar esos valores que son como herencia de esa organizacién.

2. ;A raiz de qué necesidad surge el audiovisual institucional como herramienta?

No respondié.

3. ¢Qué elementos visuales y conceptuales se deben considerar para hacer que un
audiovisual institucional sea exitoso?

Debe tener el logotipo, la marca, mostrar la mision, objetivos, los logros y los promueve. Cada institucion tiene un elemento
comun, una mision, esos objetivos, el secreto estd, tal vez, en que sientan como propios. Lo que lo hace exitoso es que
responda al posicionamiento ganado por la institucion, y evitar que se sienta que se est4 vendiendo un producto. Debe
responder a una pregunta solamente.

4. ;Cémo se vincula la realidad institucional con el producto audiovisual?

Es un proceso de cuestionamiento, de involucrarse lo mads que se pueda con la
institucién, para conocer lo bueno y lo malo. Para que luego a través de las imagenes
le llegue a la gente la intencién que th deseas y td cliente. Para ello debes creer
en esta institucién.

5. ¢Qué necesita saber el audiovisualista que se encargue de la realizacién de un
audiovisual corporativo, tanto de la organizacién como de los tecnicismos propios
de la profesién?

Conocer muy de cerca la filosofia de la empresa para conocer y traducir el mensaje de

manera coherente. Porque si tu trabajas en generar un mensaje de una institucidén que

td no conoces no responde a las necesidades de la institucién.

6. ¢Cudles son las exigencias mas comunes que hace la empresa al audiovisualista,
con respecto al mensaje y a la forma en que se transmitird a través de un
audiovisual corporativo?

Generalmente las organizaciones tienen una idea de como les gustaria ser vistas. Debes responder muchas veces a una imagen
que tienen ellas de ellas misma aunque esta no sean la que tienen en la calle. Cuando son instituciones grandes tienen ya claro
a lo que quieren responder, pero cuando son organizaciones pequefias te dan mucha libertad, que tiene que tomarse con
cautela. Un mensaje parte de un valor real, que al mezclarse con un objetivo comercial, se desdibuja y deja de ser tan cierto.

7. ¢Qué ventajas o desventajas tiene el audiovisual frente a otros medios?

La ventaja es que esta hecho para que la gente lo perciba de una manera seria, pero
esa seriedad a veces le quita atractivo. Si tu no cuestionas esa seriedad puede ser
aburrida, entonces eso es una desventaja. Y también es costoso. El éxito va a estar
en que uno lo pueda recordar, en el impacto, y no en la repeticién. El mensaje se

tiene que adaptar a nuevas situaciones.



ANEXO X

Area: Audiovisual

Experto: Directores/ Productores

Entrevistado: Héctor Barboza, Director de A&B Producciones

Tipo de entrevista: Cara a cara

Fecha: 18/03/02

Experiencia: Barboza inicié su carrera como publicista en Leo Burnett de Venezuela, en el
departamento de produccién audiovisual, después decide profundizar en el A&area de la
cinematografia y pasa a trabajar en 35 MM Productora cinematografica de comerciales. Mas

tarde decide independizarse junto a Enrique Aular y funda A&B producciones.

1.;Qué define un audiovisual institucional y cuales son sus objetivos estratégicos?

Es para recalcar los valores de una empresa. Enunciar sus objetivos, su misién, los

valores humanos y repotenciar la imagen. Y su objetivo estratégico es transmitir 1la

filosofia de una empresa ante una sociedad.

2. ¢A raiz de qué necesidad surge el audiovisual institucional como herramienta?

No respondié.

3. ¢Qué elementos visuales y conceptuales se deben considerar para hacer que un
audiovisual institucional sea exitoso?

Visuales: depende de la institucion, més sentimental, humana, trabajo, honestidad, ecologica, no hay parametro, depende de la
personalidad de la marca y de la agencia de publicidad que la lleve,
4. ;Cémo se vincula la realidad institucional con el producto audiovisual?

Tiene que haber un departamento de investigacién o de RRHH que oriente la ruta del
mensaje, a quién va a orientarse. Tiene que ser totalmente coherente, si no se van a
sentir dos informaciones que no se estan arropando.

5. ¢Qué necesita saber el audiovisualista que se encargue de la realizacién de un
audiovisual corporativo, tanto de la organizacién como de los tecnicismos propios
de la profesién?

Un buen guién, saber cuadl es tu objetivo fundamental, a quién te estads dirigiendo.

Debe tener una elaboracién tan compleja como la de cualquier comercial. Un mensaje

institucional tiene que decir mucho y que dejar mucho. Debe haber correspondencia

entre lo que se ve y lo que se dice. Tienen que ser valores reales, que sean parte de
la misién.

6. ¢Cudles son las exigencias més comunes que hace la empresa al audiovisualista,
con respecto al mensaje y a la forma en que se transmitird a través de un
audiovisual corporativo?

Depende de la estrategia. No hay un esquema establecido.

7. ¢Qué ventajas o desventajas tiene el audiovisual frente a otros medios?

El video te dice mucho mas, maneja mas sentimientos cautivante, con mas fuerza, Pero

la comunicacién tiene que venir conjunta.



ANEXO Y

Area: Audiovisual

Experto: Directores/ Productores

Entrevistado: Daniel Ramos, Director Asociado Prime Time

Tipo de entrevista: Cara a cara

Fecha: 14/03/02

Experiencia: Es publicista egresado del Instituto Nuevas Profesiones, ha trabajado como
asistente de produccién en agencias de publicidad, como asistente de direccién en

diversas productoras. Actualmente es director asociado de Prime Time.

1.:.Qué define un audiovisual institucional y cudles son sus cbjetivos estratégicos?

Lo que wuno conoce como un video institucional, son aquellos que pretender

sensibilizar por una causa particular y ese mensaje va firmado por una empresa,

digamos la empresa busca sensibilizar por un problema particular, para posicionarse
en la mente de un publico. Hay dos puntos claros: sensibilizar, crear conciencia por
la via emocional o de la razén, depende de lo que estés buscando.

2.;A raiz de qué necesidad surge el audiovisual institucional como herramienta?

A raiz de lo que motiva a una empresa, que son las ventas; la gente tiene que ser mas

creativo a la hora de captar consumidores, utilizando lo que mueve a la sociedad, los

problemas sociales y del medio ambiente que nos atafien a todos, es una manera
inteligente de llegarle a la gente.

3. ¢Qué elementos visuales y conceptuales se deben considerar para hacer que un
audiovisual institucional sea exitoso?

Depende del punto a tratar; generalmente van a ligada a los sentimientos, por otro

lado pueden ser muy racionales, aunque la primera parte son las mas comunes.

Visvalmente a veces funciona usar la crudeza, mostrar la cosa como es, que causa un

impacto en la gente, es mas directo, mas agudo.

4. ¢Cémo se vincula la realidad institucional con el producto audiovisual?

Depende de lo que quieras, depende de la filosofia de la empresa, de la imagen que

ellos proyecten, si reflejan sencillez, no puedes hacer mensajes abigarrados. Debe ir

en funcién de lo que la empresa es, el mensaje audiovisual no puede ir divorciado de
lo que la empresa es.

5. ¢Qué necesita saber el audiovisualista que se encargue de la realizacién de un
audiovisual corporativo, tanto de la organizacién como de los tecnicismos propios
de la profesién?

Necesita saber que es lo que pretende el anunciante con el mensaje, y en funcién de

eso conseguir una pieza que respete esa idea inicial, no hay que estar adornando las

cosas.

6. ¢Cudles son las exigencias més comunes que hace la empresa al audiovisualista,
con respecto al mensaje y a la forma en que se transmitird a través de un
audiovisual corporativo?

Depende del proyecto y de la organizacién, piden que busquemos la sensibilidad del

publico y que llegue con la firma de ellos, siempre tienes ese balance, que aparezca

solapada. Lo ideal seria que te entregaran un guién y tu desarrollaras las imagenes.

7. ¢Qué ventajas o desventajas tiene el audiovisual frente a otros medios?



Obviamente el video tiene la ventaja del movimiento, afortunadamente el ser humano
recibe la informacién audiovisual, el sonido de la pieza motiva y sensibiliza a la
gente. Las desventajas serian los costos, por un lado y las malas realizaciones, una

mala realizacién puede producir el efecto contrario.



ANEXO Z

Area: Audiovisual

Experto: Directores/ Productores

Entrevistado: Oscar Montanti, Director de OM Films

Tipo de entrevista: Cara a cara

Fecha: 15/05/02

Experiencia: Licenciado en cinematografia de la Universidad Nacional de La Plata en
Argentina. Ha participado en al menos veintiocho producciones cinematograficas en su
pais. Radicado en Venezuela desde 1984, se ha dedicado a la produccién de comerciales
para diversos anunciantes; ganador de numerosos reconocimientos como el Festival

(publicitario) de Cannes, entre otros.

1.:;Qué define un audiovisual institucional y cuiles son sus objetivos estratégicos?

Es un video hecho para promocionar a una determinada empresa, generalmente se hace

como un relato, en donde se narran las caracteristicas de la empresa, algunas de sus

actividades y productos.

2. (A raiz de qué necesidad surge el audiovisual institucional como herramienta?

La necesidad nace de la empresa, depende de los objetivos que esta tenga. Hay quienes

no pueden hacer publicidad o no necesitan y entonces acuden a este medio. E1

audiovisual de este tipo tiene menos alcance que la publicidad y generalmente parte
de un problema en el mercado.

3. ¢Qué elementos visuales y conceptuales se deben considerar para hacer que un
audiovisual institucional sea exitoso?

Depende de lo gue se guiera contar, también hay que estudiar el mercado, los valores

de la empresa, pero siempre se resaltan las cosas buenas de esa organizacién.

4. ;Cémo se vincula la realidad institucional con el producto audiovisual?

Hay que conocer los diferentes escenarios, las dificultades, los problemas, también

los mejores momentos para realizar las tomas que van a ir al video. Técnicamente, lo

que sabe cualquier realizador; dependerd mucho de las posibilidades, el tiempo y el
presupuesto.

5. ¢Qué necesita saber el audiovisualista que se encargque de la realizacién de un
audiovisual corporativo, tanto de la organizacién como de los tecnicismos propios
de la profesién?

Necesita que la empresa le proporcione informacién precisa sobre las cosas gue guiere

resaltar; aunque sabemos que la realidad requiere de cierto magquillaje.

6. ¢Cuéles son las exigencias més comunes que hace la empresa al audiovisualista,
con respecto al mensaje y a la forma en que se transmitiré a través de un
audiovisual corporativo?

Si la empresa ya ha aprobado el guién, lo que hay que hacer es realizarlo lo mas fiel

que se pueda; ilustrar con imagenes lo que va a decir el locutor. Yo creo que si la

idea estd aprobada, lo gque hay gue hacer es ser ético al momento de filmar.

7. ¢Qué ventajas o desventajas tiene el audiovisual frente a otros medios?

Las ventajas son las que podria tener toda pieza audiovisual; el audiovisual es mas

practico porque refuerzan un texto con imégenes.



CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Las organizaciones que desean promover su imagen a
través de medios masivos de comunicacién y hacia 1los
piblicos externos de la empresa, tienen en este proyecto de
investigacién una herramienta que les permitirad realizar
audiovisuales institucionales apegados a su estrategia de

negocios.

El fin de la investigacidén era proponer una serie
de lineamientos que partieran del analisis tebrico vy
practico de los conceptos claves como: imagen corporativa,
utilidad de las herramientas audiovisuales y la conjugaciédn

de ambos.

Para llevar a cabo tal fin, se plantearon una serie
de objetivos y pasos metodoldgicos que abarcan la revisidn
tebrica, la entrevista a expertos y el anadlisis minucioso

de muestras audiovisuales de esta naturaleza.

Puede decirse, bajo este marco, que se lograron 1los
objetivos propuestos en el proyecto de investigacidn

expuesto a profundidad en las paéginas precedentes.

Para ello se recabdé y organizd una gran cantidad de
informacién tebrica en torno a la gestidén de imagen

corporativa dentro de las organizaciones. A partir de esta



informacidén se establecieron los criterios tedricos
necesarios para analizar luego los resultados de 1la

investigacidn.

A través de entrevistas realizadas a veinticuatro
(24) expertos en las areas de: comunicacidén corporativa,
publicidad y audiovisual, se construyeron una serie de
matrices de andlisis que permitieron conocer los criterios
que rigen, en la practica, la produccidén de audiovisuales

institucionales para las empresas del sector privado.

A partir de la informacidén obtenida por medio de
este analisis, se elaboraron una serie de lineamientos
estratégicos para la realizacidn de audiovisuales

institucionales exitosos.

Partiendo de que no existe una estrategia
infalible, se ©puede considerar a estos lineamientos,
recomendaciones abiertas gque ayudardn tanto a la empresa
que solicita la elaboracidén de la pieza, como al productor

encargado del proyecto.

La intencién de esta metodologia es lograr que el
audiovisual institucional sea un reflejo de la realidad de
esa organizacidén y que sirva como herramienta importante en
el ©posicionamiento de mensajes dirigidos a publicos

externos de la empresa.



La herramienta propuesta servirad como guia a
realizadores que emprendan un proyecto audiovisual
institucional, recomendando a estos, sobretodo, el
conocimiento de los objetivos de la corporacidén y los fines
estratégicos del ©proyecto audiovisual que se le ha

encargado.

Los lineamientos también pueden ser usados por
otros investigadores, como base para la elaboracidén de
futuros trabajos de grado donde se aplique o compruebe la

eficacia de la metodologia propuesta.
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