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HIPOTESIS

Para este estudio se analizaron las comunicaciones internas y
externas de BRAHMA Argentina durante el ano 1999 que, en su

conjunto, afectarian directamente su imagen.

La base de este analisis fueron las comunicaciones graficas (sin
dejar de considerar las otras) realizadas hacia adentro y afuera de la
compania observando detenidamente los efectos que produjeron
algunas de ellas en ambos publicos, uno masivo y otro facilmente
medible.

La hipétesis principal planteada para este estudio fue la siguiente:

Las comunicaciones acerca de una empresa van a ser
reproducidas y difundidas por los distintos medios
segin las estrategias comunicativas que se apliquen y de

acuerdo con la cultura de ésta.

Considero que hoy en dia es una necesidad la coordinacion entre la
imagen interna y externa en las empresas, sobre todo tratandose de
una gran empresa multinacional que hoy esta entre las tres
primeras cerveceras a nivel mundial, luego de la fusion con

Antarctica, la otra importante cervecera brasilena que juntas forman
AMBEV.
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Como son pocas las empresas que, realmente, han notado la
importancia que tiene la comunicacion en las empresas hoy en dia,
busqué un caso especifico para mostrar la realidad que vive y todas
las opciones que podria implementar a fin de lograr excelentes
resultados, utilizando la comunicacion como una herramienta fuerte

que complemente el objetivo principal, que es netamente comercial.

Rosario Beltran
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1
BRAHMA ARGENTINA

1.1 Introduccion a la compaiiia

BRAHMA es una compaiiia de origen brasilefio, lider en Latinoamérica dentro del
mercado cervecero y segunda en nuestro pais con respecto al consumo. Su
comercializacién comenzé en la Argentina hacia el afio 1984. Por aquel tiempo se
importaba y era distribuida por “Londrina”, que a su vez estaba asociada con Malteria

Pampa, una de las malterias mas importantes de América.

Poco a poco fue incrementdndose su consumo hasta que, finalmente, los ejecutivos
de CCB (Compaiiia de Cerveceria Brahma) pusieron sus ojos en la Argentina con el claro
objetivo de construir una planta que abasteciera el pais, ubicada en un lugar estratégico en
cuanto a la calidad del agua, imprescindible para la fabricacion de la cerveza, como

también para su distribucion.

El crecimiento de una empresa se basa en el fruto de los buenos negocios realizados
a largo plazo y para lo que deben tenerse en cuenta diversos factores que hacen a tal
evolucion. Uno de ellos, y de gran importancia es “c¢omo se ve la empresa”, dado que sus
negocios seran vistos tanto por los clientes como por los empleados, los accionistas, los
propietarios y, también por quienes distribuyen y venden los productos que comercializa
esta compaiiia de consumo masivo que debera ir ganando adeptos a fines de aumentar su

posicion dentro del mercado.

La clave es la claridad con que se propone y ejecuta los objetivos. Como
manifestarlos es la estrategia que toda empresa utiliza a la hora de mostrar sus logros, los

que seran vistos tanto dentro como afuera de ella.

Esta empresa distribuye y comercializa en todo el pais su propia cerveza, en sus

diferentes variedades y presentaciones, una linea de gaseosas (Guarana, Guarana Light,
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Sukita Pomelo, Sukita Limén y Sukita Naranja) y también Miller, cerveza de origen

americano, reconocida mundialmente. En este ultimo caso, solo tiene la distribucién en la
Argentina y no se le permite comercializarla en los paises limitrofes, dado que tiene sus

propios distribuidores en dichos lugares.

Hoy en dia, la mayoria de las empresas han descentralizado su estructura
organizacional y han depositado la responsabilidad de la productividad en las unidades
operativas sin dar importancia a la “imagen”, sin tener en cuenta que es generadora de

opinion.

El crecimiento depende y requiere una comunicacion eficiente y correcta a todo
nivel y en todo momento, mediante una planificacion estratégica y empresarial que
consiste en confeccionar un plan de acciéon de acuerdo con los objetivos a corto y largo

plazo de dicha organizacion.

Al introducirse en el mercado, por cierto, muy competitivo, refiriéndome al de
“productos de consumo masivo” como es el caso de las bebidas, debe prefijarse un plan a
través del cual el publico tome conocimiento de los productos que ofrece tal compafiia, ya
que un producto sin publicidad previa resulta complicado de insertar en el mercado para

incrementar su share.

Empero, gerenciar un eficiente proceso de comunicaciones no es una labor simple,
puesto que quienes conducen un equipo de trabajo muchas veces no poseen habilidades o
conocimiento suficiente para hacerlo. Y, teniendo en cuenta ello, es imprescindible tomar
conciencia, puesto que las comunicaciones a todo nivel son herramientas para cualquier

estrategia comercial.

La dinamica de los cambios y, consecuentemente, la necesidad de adaptarse a ellos;
la innovacion, como una actitud inherente a la empresa moderna, y la adecuacion constante
a nuevas situaciones sociales, econémicas, de mercado, etc., inducen cada vez con mas
razon a replantearse las politicas y estrategias de comunicacion, es decir, la publicidad, las
relaciones publicas, la comunicacion interna, la atencion al cliente, la identidad visual entre

otros. Todos estos elementos, conjuntamente con los productos y valores de la empresa,
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conforman su imagen corporativa ademas de conformar la base de este estudio, que tiene

como principal finalidad analizar el funcionamiento de las comunicaciones internas y
su concordancia con las externas, observando como influye una sobre la otra y como
deberian actuar para fortalecer la imagen de la empresa y los componentes que forman

parte de ella.

1.2 Estructura de la empresa y su incidencia en la comunicacion

Las nuevas formas organizacionales a que tienden las empresas hoy en dia en
cuanto a: niveles menos jerarquicos, toma de decisiones transferidas a niveles inferiores,
autonomia, respuesta rapida, manejo de incertidumbre, cambio continuo, globalizacion de
los negocios, visién compartida, participacion, compromiso con el trabajo, exigen contar

con gente que sepa hacia dénde dirigirse y, sobre todo, qué hacer para lograrlo.

Los mecanismos de comunicacién son diversos y se acrecientan a cada momento,
pero al no ser procedimientos comprobados a ciencia cierta, estan abiertos a infinidad de

posibilidades al momento de hacer una comunicacién formal, sea cual fuere su motivo.

En el caso de Brahma es necesario e imprescindible que se optimicen las relaciones
“supervisor/supervisado” o “gerente-coordinador/empleados” para lograr una adaptacion al
cambio rapida y eficaz, evitando el “radio pasillo™ excesivo y el clima de incertidumbre

que promueve dobles mensajes.

En una empresa de cambios continuos, como ¢ésta, es esencial una efectiva
comunicacion a los sectores sobre los cambios que se presentan para agilizar las relaciones

internas de manera Optima.

Debe comprenderse que la comunicacion es un proceso continuo y acumulativo, en
que algunos mensajes se fortalecen a través de la repeticion y otros se distorsionan. Pero la
tinica manera de generar el conocimiento de cierto mensaje por parte de los empleados es

la “constante repeticion” para insertarlo donde se quiere. Para ello, podria utilizarse un



