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TEMA

La empresa se halla ante un escenario repleto de enormes desafios. La
internacionalizacion de los mercados, las vertiginosas modificaciones vy
evoluciones de la tecnologia y de todos los conceptos en general, transforman en

obsoletos a muchos de los conceptos comunicativos tradicionales.

En la Argentina con la abrumadora ola de empresas multinacionales que se han
instalado, de una u otra forma trajeron consigo una politica de comunicacién
global. Al mismo tiempo la sociedad busca informarse acerca de qué es lo que
hacen las empresas y de como contribuyen al bienestar comin. Son muchos los

prejuicios que circulan en una sociedad hacia las empresas.

Es por eso que es necesario profundizar en el tema de la comunicacion institucional
y ver si es posible que a través de el auspicio de actividades que las personas ven
como necesarias o placenteras se puede lograr que ellas incorporen los productos

de las empresas patrocinantes al sentir que comparten los mismos valores e ideales.

Si bien en los paises anglosajones parecen haber abordado antes esta modalidad,
hoy se puede decir que las grandes empresas con una comunicacion estratégica

adecuadamente planificada no son ajenas a la presencia de esta interesante accion



comunicativa. Lo cierto es que de a poco las medianas y pequefias empresas
deberan hacer frente en el campo comunicativo mediante el patrocinio y

mecenazgo.

Mediante el patrocinio a actividades que permitan el crecimiento de los distintos
grupos de una sociedad, la empresa sera compafiera y parte de ese desarrollo.
¢Como formular mejor una ética humanista si no es por medio de acciones de

ayuda humanitaria?

PROBLEMA

La observacion de la comunicacion de las empresas en nuestro mercado nos ha
llevado a pensar que en nuestro pais son muchas més las empresas que hablan
acerca de sus productos que las que lo hacen acerca de si. Es habitual que las
empresas grandes, y especialmente las multinacionales, por lo general hagan
comunicacion institucional, hasta por razones obvias; en cambio en las pequefias y
medianas empresas el criterio no estd muy definido. Aunque se comprenda la

importancia, se duda.

Estimamos que esto sucede principalmente porque, para vender sus productos, una

empresa sabe que ha de publicitarlos. Pero las cosas no son tan simples, existen
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muchos y variados factores que afectan o intervienen en el camino de los mensajes
publicitarios hacia el publico. Algunos de estos factores constituyen verdaderos
problemas ya que es muy dificil llegar al publico deseado sin interferencias.
Algunos de esos problemas son los puntos de partida de esta investigacion, por lo

que los enunciaremos a continuacién y los desarrollaremos a lo largo del trabajo.

En un mercado saturado de productos, donde es casi imposible encontrar
diferencias entre una marca y otra, creo que la empresa es importante en la eleccién
de un producto, cuando no, determinante. Entonces para lograr que un producto
sea reconocido y comprado las empresas invierten cada vez en méis y mejores
campafias de publicidad, aunque el puablico también se encuentra saturado de
publicidad y cansado de las promesas que en ellas se manifiestan. En esta
saturacion informativa acerca de los productos existente en el mercado no se puede
realizar una diferenciaciéon entre los productos genéricos entre si y las ventajas

diferenciales entre si.

Ademads, y a raiz de lo expuesto anteriormente, los productos tienen ciclos de vida
muy marcados y, para muchos de ellos, actualmente este ciclo es muy corto. Pero la
empresa no puede caer con el cumplimiento del ciclo de vida de sus productos. Por
lo tanto sera necesario que la empresa en su conjunto se mas que la suma de sus

productos.



HIPOTESIS

La empresa ha dejado de ser solo la organizadora de la produccién para tomar
conciencia de todas sus actividades y deberes que debe complir, dando paso a la
Institucion con una vocacidon cuyo testimonio es la producciéon. Por lo tanto
estimamos que una empresa que habla acerca de si misma, de quién esta detras de
los productos, més alla de generar un beneficio comercial, se esta presentando a la
sociedad para que sea reconocida como una institucion mas y de esta forma

respalda -otorga un apellido diferenciador- a sus productos.

Entonces, ante la expansion del mercado y ante tanto cambio y movimiento, la
empresa ha de recurrir a entidades mas estables que la de sus productos. Es hora de

promover un decidido protagonismo del sujeto emisor: la empresa.

Para esto la empresa no puede limitarse a la coherencia de los discursos, debe
existir una coherencia en tre los discursos y los actos. La palabra de la Direcciéon de
la empresa vale como compromiso de ésta y debe cumplirse. Es por esto que
estimamos que la comunicacion mas eficaz es aquella en la cual el discurso se

transforma en una accion concreta.



