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COMUNICACIONES & RR.PP.
¢Debe hablar una empresa de si?

Por: Luis Avellaneda

4 "Hacerlo bien y comunicarlo®, frase que trata de explicar gque la imagen de una empresa es la
sintesis de su identidad v que esta realidad habla y fundamenta la relacion gue debe existir entre
las organizaciones y sus audiencias, y entre los multiples canales de comunicacion a los que estan

-E} expuestos.

Con ello, procuramos dejar de lade conceptos y practicas pasadas en donde solo se hablaba o se
aparecia pablicamente en situaciones eventuales, o en momentos de crisis que exigian una posicion
publica frente a los acontecimientos.

Hoy en dia, por su propia naturaleza, las empresas son complejas y estan expuestas a las corrientes de opinién, generadas a
partir de las percepciones de las audiencias con las que nos relacionamos, las mismas que pueden otorgar confianza o
desconfianza, asi como variar los niveles de credibilidad acerca de la oferta de productos y servicios en funcion de la
informacion gue reciben de los medios de comunicacion sea television, radio, prensa escrita, revistas especializadas,
portales, blogs y otros medios web.

Actualmente, la relevancia de la comunicacion estratégica en la nueva gestibn empresarial no esta en duda, adn cuando
existen muchas empresas que mantienen una vision eminentemente inmediatista en lo relative a su performance externa.
Por el contrario, como lo sostiene el especialista Joan Costa (1999), la importancia de la comunicacion yace en gue ésta
representa la principal actividad de la empresa, considerandola, ademas, fundamento de un nuevo paradigma en la gestion
empresarial.

Pero, ¢por qué una empresa debe hablar de si? Existen posiciones a favor y en contra. Las razones en ambas posturas son
innumerables. Entre las principales estan las que usualmente reclaman los consumidores y el mercado potencial acerca de
lo que esta detras de la exposicion publicitaria de las empresas, que en muchos casos es lo mas visible de estas. De igual
forma, se demanda informacion acerca de niveles de crecimiento, lanzamientos de productos, temas educatives en funcion
de sus productos y servicios, reconocimientes, proyecios de responsabilidad social, funcionarios destacados, entre otros
temas que pueden ser considerados de interés colectivo.

Paraddjicamente, muchas empresas también optan por el denominado perfil bajo. Algunas argumentan que es parte de sus
politicas y procedimientos internos, ¥y que entienden que la exposicion puablica puede ser negativa para su performance
comercial; otras, sostienen el postulade que el ser visibles los lleva a enfrentar a amenazas innecesarias, en especial, en el
campo comercial. Un porcentaje menor se justifica incluso bajo el postulado que el ser visibles los expone a posibles
problemas de seguridad personal; y otro grupo argumenta que esta atribucion les pertenece solo los lideres de los diversos
sectores economicos.

Sobre esta base, jcuanto deben hablar las empresas de si mismas? La respuesta es univoca: lo mas que puedan en tanto
que la informacion que se difunda sea consistente, tenga un beneficio social y enriguezca el conocimiento de la empresa y
de su sector econdmico. Esta afirmacion genera adn ciertos niveles de controversia, pero al referirnos a la consistencia en
la generacion de informacion apelamos a que sea fundamentada, de interés, actual y vigente, que responda a las
estrategias empresariales, forme y genere corrientes de opinion publica, sea piblica en la medida que no exponga politicas o
lineamientos comerciales, entre otros. La consistencia integra a dos competencias corporativas: el ser eficaz y el ser
eficiente.

De acuerdo con Charles Fombrun y Cees Van Riel (2003), la reputacion positiva de las empresas suele estar asociada a
cinco atributos: visibilidad, diferenciacion, autenticidad, transparencia y fortaleza. Ademas se debe considerar gue los
resultados de las Estrategias de Comunicacion que aplique la organizacion, usualmente no arrojan resultados a corto plazo
ya gue la construccion de la reputacion corporativa responde a un todo proceso medible en forma permanente de periodos
de mayor tiempo, con la finalidad de alinear los objetivos, mensajes, canales y herramientas, asi come evaluar el impacto de
las mismas.

Justo Villafane en su publicacion acerca de la gestion profesional de la imagen corporativa busca complementar lo senalado
anteriormente e indica que existen tres componentes: los atributos permanentes de identidad, en donde se encuentran la
actividad productiva en si, su historia, la naturaleza empresarial; los atributes que definen la estrategia empresarial, su vision
estratégica, mision y proyecto empresarial; y los atributos asociados a la cultura corporativa, en donde se encuentran los
valores y los comportamientos explicitos.

La sociedad de la comunicacion, caracterizada mas por la conectividad global y por un entorno de multiples opciones y
posibilidades nos trae consigo que las empresas deben buscar que su mensaje se entienda y comprenda cada vez que se
emita, es decir, se debe analizar la calidad de los mensajes, ya gue las audiencias v los consumidores son sujetos de
opinién y susceptibles a la de los demas.

sDe qué puede hablar una empresa? Proponemos una sistematizacion de informacion segun niveles que nos puede ayudar
a establecer estadisticamente como venimos abordando el proceso de comunicacion en funcion a contenidos pablicos que
emitimos, los mismos que permiten mantener un flujo vigente en forma paralela, progresiva y secuencial de informaciones
en los medios de comunicacion. Segun ello, establecemos los siguientes niveles:

1. Empresarial, basados en informacién propia de la organizacién: Inauguracién de nuevos locales, incursion y alianzas en
otros paises, visidn empresarial, participacion de mercado, funcionarios destacados, enfoque laboral, ingreso y crecimiento
de nuevos mercados, evolucion de los servicios, principales ratios, resultados empresariales, etc.

2. Lanzamientos de Productos y Servicios, lanzamientos en general, nuevos productos y servicios, nuevas presentaciones,
dinamica empresarial de los productos v servicios a los que pertenece, etc.

3. Educacion en temas relacionados a la linea, difusion de informacion educativa referente a los productos y servicios que
oferta al mercado.

4. Responsabilidad Social, actividades que por su valor son de interés general para la opinion publica y que construyen una
reputacion social diferenciada.

Estos niveles generan interrogantes como: jcuando informar?, icomo decirlo?, squé medios de comunicacion son
estratégicos para mi mensaje?, entre otras que nos llevan a desarrollar nuestra comunicacién bajo una optica estratégica
que nos permitan lograr los objetivos empresariales por cada tipo de empresa.

Finalmente, toda empresa tiene un potencial oculto por comunicar. La comunicacion merece su espacio en cada una de las
empresas y su papel dentro del desempeno comercial, bajo la premisa gue esta es una de las herramientas mas potentes
para impulsarla, ya que influye de forma estratégica y positiva cuando se hace de forma proactiva y consistente a lo largo del
tiempo. Informar acerca de su performance a sus audiencias ayuda a que se le conozca, a que refuerce su posicionamiento
¥ se incrementen los niveles de confianza de sus consumidores y del mercado en general,
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