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Abstract:

La presente Tesis Monografica es el resultado de la fuerte inquietud, como futura
profesional, por establecer si la comunicacion utilizada como estrategia puede reducir el
impacto negativo de un rumor, sobre la imagen de marca. Atento a ello se decidi6
efectivizar la investigacion a través de un Estudio de Caso: “Las estrategias de
Comunicacion utilizadas para la marca “La Serenisima”, ante la campaifia difamatoria
sobre el producto “Actimel”.

De este modo la investigacién comienza con la intencién de realizar un pantallazo sobre
aquellos aspectos tedricos que tienen incidencia por su contenido en el presente estudio de
caso. Dicho marco tedrico, en su Capitulo I, abarcard aspectos que van desde “La
Identidad Corporativa”, su conformacién, el proceso de la identificacién y su paso a la
formacion de la imagen. Sigue profundizando respecto a “La imagen Corporativa”,
informacion que se consideré oportuno abordarla desde Paul Capriotti, destacando
aspectos tales como su definicion, niveles de imagen, caracteristicas, funciones, el proceso
de formacién de la Imagen Corporativa como estructura mental cognitiva; la estructura de
la Imagen Corporativa, sus efectos; los distintos origenes de la informacién sobre la
organizacion.

Ahora bien, una vez definido el concepto de Imagen Corporativa, se tiene en cuenta otro
aspecto fundamental a la hora de referirnos a cualquier organizacién: “La Reputacion
Corporativa, como una percepcion estable que poseen los piblicos de interés sobre una
persona u organizacion a lo largo del tiempo; factor Crisis y la Reputacion, y la gestion de
los intangibles empresariales.”.

El Capitulo II, hard referencia a la influencia de las nuevas tecnologias de la informacion y
la comunicacion, siempre que las mismas guardan estrecha relacion con el estudio de caso
de referencia. Constara de informacion acerca de los origenes de Internet, las distintas
herramientas de Informacién y comunicaciéon imperantes ante el avance tecnolégico, La
Web 2.0 y sus diversas plataformas; la incidencia de Internet en la comunicacion
tradicional; el uso de Internet y la Etica; La Brecha digital; acceso a Internet en Argentina
como parte del marco de referencia.

Un tercer Capitulo se dedicard exclusivamente al “Rumor”, definido por Lorenzo A.

Blanco' como “un producto de informacién que proviene de una fuente por lo general

! L. Blanco, El planeamiento- — Ugerman Editor — 1997 — Cap.8.



imprecisa y desconocida...” Justamente, es el Rumor el que través de una cadena de
mails, dio origen a la Campaiia difamatoria sobre el producto “Actimel”, lo que conllevé a
la utilizacion de estrategias comunicativas por parte de Mastellone Hnos, y Danone S.A.
para la marca de productos licteos “La serenisima”. Se definird al Rumor; se hard
referencia a sus origenes investigativos; a la credibilidad del Rumor; a las fuentes del
rumor; a la dptica funcionalista del rumor, y a sus clasificaciones, desde Michael Ritter.

El Capitulo IV hard hincapié a la exploracién de los componentes de la Identidad
Corporativa de la marca de productos lacteos “La Serenisima”. Se describira su historia;
aspectos del mercado lacteo en argentina; sobre la actualidad de “La Serenisima”; sobre
sus productos; su Mision y Valores Corporativos; geografia del mercado lacteo de la
Serenisima en argentina; logistica; su gestion ambiental y acciones de Responsabilidad

Social Empresaria y su politica de Recursos humanos.

De este modo, y ya habiendo ahondado sobre todos los aspectos teéricos y de informacion
descriptos, surge el V y altimo Capitulo, el caso que nos ocupa. “Las Estrategias de

Comunicacion de La Serenisima, ante campaiia difamatoria sobre el producto Actimel”.

Es asi como del presente estudio de caso, surge la necesidad de confirmar la siguiente
hipétesis a saber: “Las estrategias comunicativas elaboradas por Mastellone Hnos. y
Danone S.A. para la marca de productos licteos “La Serenisima”, redujeron el
impacto negativo de la campaiia difamatoria del producto “Actimel”, sobre la imagen

de Marca”.

La metodologia utilizada en el presente trabajo de investigacion se baso en un estudio

exploratorio a través de una metodologia mixta: cuali-cuantitativa.

Para la Metodologia de tipo cualitativo se utilizo la “Técnica de Observacion de
documentos™:
a) Anaélisis del mail difamatorio,
b) Andlisis de las estrategias comunicativas de la empresa “la Serenisima” elaboradas
a través de su website y campafias publicitarias.
c¢) Andlisis de informes elaborados por la AN.M.A.T., Administracion Nacional de

Medicamentos, Alimentos y Tecnologia Médica, respecto del caso Actimel.



d) Andlisis de informes elaborados por el CERELA, Centro de Referencia para

T actobacilos.

Respecto a la Metodologia de tipo cuantitativo, se utiliz0 como instrumento de

recoleccion de datos la elaboracion de una encuesta de caracteristicas cuali-cuantitativa.

e Areade Investigacion: Ciudad Auténoma de Buenos Aires.

e Fecha de Relevamiento: semanas del 16 al 31 agosto de 2010.

e Universo: personas de sexo femenino y masculino de 25 a 59 afios de edad.

e Tamaiio de la muestra: la poblacion total del citado universo es de 1.283.090
personas, dichos datos fueron tomados del dltimo Censo Nacional de Poblacion,
Hogares y Viviendas del afio 2001, elaborado por el Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos — INDEC. A tales efectos fue calculado el tamafio de la
muestra, en base a un margen de error del 5%, arrojando un resultado de 400

Casos.

n=7(pqN)/e (N-1)+(Z' p q)
n=2%.(0,5.0,5.1.283.090) /0,05 (1.283.090 - 1) + (2. 0,5 . 0,5)
n= 4. 320772,5/(0,0025 . 1283089 + 1)
n = 1283090 / 3208,7225
n = 399, 987 (400 casos)

e Tipo de muestreo: No probabilistica, causal o incidental. Tal procedimiento

permitié la obtencién de la muestra sobre aquellos individuos a los que se posee

facil acceso. A tales efectos fueron seleccionados lugares con gran cantidad de

individuos que responden a los parametros exigidos para la presente

investigacion, a saber:



e Los objetivos de la presente investigacién se encausan con la finalidad de

establecer:

a) El impacto de la campafia negativa sobre el publico externo. Grado de
conocimiento del rumor y de que manera éste fue conocido por los mismos.

b) El grado de conocimiento de los mensajes transmitidos por la empresa lactea “La
Serenisima”, a través de las publicidades televisivas y website.

¢) La imagen actual de la marca de productos lacteos “La Serenisima” y la de su
producto “Actimel”.
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CAPITULO 1
LI. LA IDENTIDAD CORPORATIVA:

Joan Costa’, define a la Identidad Corporativa como a “un sistema de signos visuales que
tiene por objeto distinguir — facilitar el reconocimiento y la recordacién — a una empresa u
organizacion de las demas. Su misién es, asociar ciertos signos con determinada
organizacién y significar, es decir, transmitir elementos de sentido, connotaciones
positivas, en otras palabras, aumentar la notoriedad de la empresa”

Contintia haciendo una distincién de los signos que integran el sistema de identidad
corporativa aclarando que si bien poseen la misma funcion, cada uno de estos signos posee
caracteristicas comunicacionales diferentes.

Asimismo sostendra que estos signos se complementaran entre si, por lo que provocaran
una accion sinérgica que aumenta su eficacia en conjunto. Y distingue que los signos que

forman a la identidad corporativa son de diversa naturaleza:
LLI. Signos de la Identidad Corporativa

Naturaleza Lingiiistica: El nombre de la empresa es un elemento de designacion verbal
que el disefiador convierte en una grafia diferente, un modo de escritura exclusiva llamada
logotipo.

Joan Costa, sostiene que lo que no tiene nombre no existe. Y lo primero que hace una
empresa, incluso antes de que exista fisicamente, es darse un nombre a si misma y
registrarlo legalmente en propiedad. El autor aclara, sobre el ;por qué el nombre de la
empresa es su primer simbolo de identidad? Por la sencilla razén de que lo verbal, lo que
pertenece al habla, es intrinsecamente comunicacién de doble direccion: La empresa y sus
publicos utilizan por igual el nombre de aquélla, indefectiblemente, alternativamente

receptores y emisores. Se establece asi, una asociacién de equivalencia entre la empresa, el

nombre y la figura grafica. >

% Joan Costa. Identidad corporativa. México, Editorial Trillas., 1993
3 Joan Costa. La Comunicaci6n en acci6n. Informe sobre la nueva cultura de la gestién. Paidos.
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Naturaleza Iconica: Se refiere a la marca grafica o distintivo figurativo de la empresa,
cuyo uso proviene de la costumbre ancestral del acto de marcar con una sefial indeleble los
objetos y las cosas (como los alfareros anteriores a Cristo marcaban sus producciones) . La
marca para por la heraldica y asume una funcién mas institucional, con lo cual se define
por si doble caricter significativo: la marca en funcién comercial (marketing), e
institucional (imagen publica). Cualquiera que sea su forma y su intencionalidad expresiva,
la marca cristaliza en un simbolo (un signo convencional portador de significados), que

cada vez responde mas a las exigencias técnicas de los medios.

Naturaleza Cromaitica: Consiste en el color, o los colores, que la empresa adopta como
distintivo emblematico.

Costa sostiene que: “Si las formas gréficas iconicas tienen la capacidad instantanea,
inmediata de ser percibidas. Por el hecho de que estas formas representan cosas, la
incorporacién del color es una sensaci6én éptica pura: se siente sin necesidad de reconocer
una forma gréfica ni de descifrar un logotipo. ...Asi, los colores se asocian a emociones y
sensaciones:

Rojo= Vitalidad y pasion

Verde= tranquilidad y frescor

Amarillo= luz y energia....”

I.LIL Identidad e Identificacion:

Ahora bien, ante lo expuesto el autor aclara que para el sentido comiin, identidad equivale
a identificacion, y que una y otra suelen experimentarse de manera indistinta, por lo que
realizar4 una distincion de lo que a identidad e identificacion refiere.

Etimolégicamente la identidad, afirma, es el propio ser o el ente (lo que es o puede existir)
mas si entidad (su esencia, su forma y valor). La identidad es, la suma intrinseca del ser y
su forma, auto expresada en el conjunto de los rasgos particulares que diferencian a un ser
de todos los demas. La idea de identidad supone la idea de verdad, o de autenticidad,
puesto que identidad significa, sobre todo idéntico a si mismo.

Por otra parte, el autor define a la identificacién como al acto de reconocer la identidad de
un sujeto, esto es, el acto de registrar y memorizar de modo inequivoco aquello que lo hace

intrinsecamente diferente a todos los demas, y al mismo tiempo, idéntico a si mismo. Esta
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identificacion se produce en el otro sujeto que se halla situado en el extremo opuesto al
primero en un proceso de comunicacion.

Costa dice que en un sentido praxeoldgico la identificacion es el acto de la experiencia
directa y cotidiana con las cosas, o del contacto con lo real, y agrega que esta identificacion
es vital para el hombre en su orientacion y desarrollo en su medio ambiente.

Mis alla del sentido praxeolégico que el autor le confiere a la identidad, sostiene que
filosoficamente, la identidad es una esencia, y que el hecho de identificarse con algo
significa descubrir o compartir de algiin modo esa esencia. Aclara que cuando uno
recupera su identidad se desaliena para redescubrir esa esencia profunda del ser: es ser uno
mismo.

La identidad para el autor, podra ser la misma presencia fisica o la evocacién en la mente
del otro, de algo que existe fuera de él; a esta presencia — o telepresencia- Costa la
denomina en su sentido activo como emisor.

La identificacién serd para el mismo, la interaccion entre la identidad del emisor y la
experiencia de tal identidad vivida —y subjetiva- por el receptor.

Abhora bien, el mensaje de identidad serd emitido por el primer comunicante, por el hecho
intrinseco de “estar ahi” o de existir, y es recibido por el segundo comunicante por el
hecho de coexistir uno y otro en un mismo tiempo y espacio.

Es asi como el autor se detendra a efectuar también un analisis sobre el mensaje, el cual
posee un factor de doble sentido, puesto que, hallandose en el centro de la comunicacion,

vincula a emisor y receptor bilateralmente.

Costa definira el mensaje de dos formas:

1- la primera de las definiciones se dard conforme a la nocién misma de mensaje —
segin la teoria de la comunicacion- este es una unidad de conocimiento o de
informacién, materializada por un conjunto de signos comunes a ambos
comunicantes, perceptibles y memorizables por el receptor, y que se hallan
articulados entre si para transmitir significados.

2- La segunda de las definiciones, se adaptard al tema de la identidad visual de la
empresa, ¢l mensaje de identidad es una unidad formal configurada por medio de
un conjunto de rasgos exclusivos (signos de identidad) que son reconocibles por
separado por el receptor (memorizacion) y se hallan articulados sisteméticamente

entre si para transmitir significados (estos significados son valores psicologicos
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que, al ser integrados en un tejido cerrado de asociaciones de ideas — el cerebro- ,

llegan a configurar una imagen de la empresa).

De esta forma Costa, analiza el mensaje en dos mitades, por un lado la que corresponde al
emisor y la que corresponde al receptor, de manera radicalmente diferenciada.

El autor también plantea la importancia de distinguir los conceptos de empresa, marca y
productos, jerarquizacion que utilizaré para la realizacion de la presente tesis monogréafica.
La empresa es situada por el autor en el primer lugar, debido a que todo comienza por ella,
ya que sera ésta la que luego creard y registrard las marcas comerciales con las que
personalizara luego a sus productos y linea de productos y servicios. Visto de este modo,

podremos distinguir a cada uno de estos elementos con una imagen determinada

a) identidad e imagen de la empresa
b) identidad e imagen de marca

c) identidad e imagen del producto

LLIII De Ia Identidad a la Imagen *

“Costa destaca que las primeras marcas comerciales existieron por una necesidad de
identificar, pero no los productos o las mercancias, sino a los alfareros y a los
comerciantes que exportaban sus productos. La conveniencia de identificar, reconocer el
origen o el responsable de las exportaciones, era una urgencia debida a los robos frecuentes
en los almacenes de los alfareros, y también los robos en alta mar por los piratas, cuando
tales productos eran recuperados. La marca, naci6 por una necesidad practica de
identificacion.

El la Edad media, la funcién de las marcas estaba controlada por las corporaciones y los
gremios, y este control estaba en las manos de las autoridades que cuidaban que las
corporaciones no invadieran el ambito de las otras corporaciones.

Poco a poco, en los albores del industrialismo del siglo XVII, si impuso la libre
competencia, la libertad de mercado, y con ella se creo una legislacion adecuada —
insistentemente reclamada por las empresas — que protegia la iniciativa privada y la

propiedad de las marcas. Asi se empez6 a concebir la marca registrada como un activo de

* Joan Costa. Imagen corporativa en el siglo XXI. Argentina. La Crujia ediciones. Argentina, 1999.
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