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I. INTRODUCCIÓN



El Ecuador se encuentra inmerso en un proceso de cambio a nivel mundial, donde los mercados se están abriendo, el contexto se presenta complejo, dinámico y acelerado, con grandes cambios que permiten el surgimiento de nuevos paradigmas.



Nos encontramos ante un nuevo contexto, en el cual aparecen conceptos como: la post modernidad, post industrialización y nueva economía, la misma que se rige por los intangibles y su valor. Estos conceptos están formando un nuevo paradigma «global» que va a guiar tanto a sociedades en desarrollo, como a desarrolladas y post desarrolladas.



El problema de Ecuador en este nuevo contexto es la baja competitividad y escaso valor agregado del sector empresarial PYMES, las cuales se encuentran inmersas y emergen en este contexto, donde se requieren empresas de alta competitividad (marcas empresariales[2] poderosas), que les permitirán insertarse positivamente en este nuevo mundo globalizado y sistémico.



El país produce orientándose hacia la creación de ventajas comparativas sustentadas en recursos naturales. Mientras las empresas en el mundo se enfocan en la creación de ventajas competitivas sostenibles, en un contexto donde los países de mayor desarrollo se dirigen hacia la post industrialización.



Por este motivo, este trabajo se orienta a la creación de una marca empresarial que se convierta en una ventaja competitiva sostenible en los públicos, mediante la



gestión de la identidad y cultura organizacional. Esta nueva concepción de empresa observada como marca empresarial agrega valor a la organización (rentabilidadposicionamiento), ya que al ser percibida como ventaja (concepto positivo de mayor valor) puede lograr reducir costos, y a su vez posicionarse con fuerza en este nuevo contexto mundial.



La marca empresarial es un fenómeno social, comunicacional y de valor[3], que interrelaciona a la empresa, mercado y/o sociedad. Esta interrelación o vínculo debe nutrirse positivamente para que sea fuertemente emotivo y placentero, construyendo fidelidad y lealtad en los públicos.



Gestionar una empresa (o PYME) que surja como marca empresarial, estipula trabajar en: estrategia, identidad, cultura, procesos productivos, operacionales, financieros, logísticos, entorno físico, habilidades, conocimiento, tecnología, activos tangibles e intangibles. Lo cual determinará una interacción (comunicación) entre estos componentes (o subsistemas), que delimitará que aparezca una organización o sistema sociocultural y económico, llamado PYME, que se interrelacione con otros sistemas a nivel local y mundial. Los cuales se dirigen hacia la interconexión de redes, social y económica.



En esta tendencia hacia la interconexión, la competitividad de las PYMES ecuatorianas, depende de la estrategia implementada por cada empresa y de la mentalidad del empresario para poder adaptarse a los cambios del mercado local y mundial.
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II. NUEVO CONTEXTO MUNDIAL



Actualmente estamos situados en una época de cambio a nivel mundial. Vivimos en un “mundo en movimiento, donde coexisten expresiones de orden y desorden, organización y desorganización, previsibles e imprevisibles. Se dice «la naturaleza no es lineal». Nada es simple.” (Aimar, 2000, p.22).



En este nuevo contexto los atributos más sobresalientes son: la globalización, la apertura comercial, la liberalización de los mercados de capitales y su interdependencia, la internacionalización de las cadenas productivas y su re localización en países en desarrollo[4], las capacidades humanas y tecnológicas de las empresas, la digitalización electrónica, la gestión del conocimiento, la información y la comunicación, los intangibles, la competitividad y la interconexión en redes.



Se presume que nos encaminamos hacia otro tipo de sociedad[5]; sin embargo es primordial darnos cuenta que estamos inmersos en dos mundos, dos sistemas económicos y socioculturales radicalmente diferentes, sociedades en divergencia. El dilema del mundo de hoy se debate entre dos paradigmas.



Por un lado nos ubicamos en lo que denominaremos el paradigma uno, el mismo que se sustenta en: • • • •



Teorías Clásicas Pensamiento lineal Época de Tangibles Economía tradicional
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En este paradigma las teorías clásicas se orientan hacia la objetividad, especialización y división de tareas. Estas teorías generalmente, se alejan del sujeto y su interacción física, emocional, psicológica y social para explicar un determinado orden de hechos o actos humanos, comparándolos con el funcionamiento de las máquinas[6]; articulando linealmente partes en unidades de estudio (en este caso, la empresa).



Basándose en el paradigma uno las empresas dirigen su gestión, principalmente, hacia la reducción de costos reales o tangibles, es decir todos aquellos gastos que son mesurables con mayor facilidad y que interfieren directamente en los resultados a corto plazo. Éstas miden su rentabilidad mediante el balance de activos tangibles versus reducción de costos reales como: sueldos, reducción de empleados o recortes presupuestarios, sobre todo en el rubro publicidad.



En la Economía tradicional, que rige al paradigma uno, lo más importante son los tangibles y la producción de mercaderías; lo que la caracteriza principalmente es el dinero, el cual tiene un soporte material.



Por otro lado, el paradigma dos, que es el paradigma hacia el cual nos estamos dirigiendo, también señalado como nuevo contexto, se caracteriza por: • • • • •



Nuevas Teorías Pensamiento complejo Sistémica Época de Intangibles Nueva Economía



4



En este paradigma una nueva corriente[7] se dirige hacia la construcción de teorías o conceptos integrales y sistémicos, sin que esto signifique anular las especificaciones o especialidades, ni las teorías clásicas.



Es importante tener conceptos que pueden interrelacionarse sin convertirse en una totalidad indivisible. La sistémica a través de la sinergia no trata de totalidades indivisibles sino de “interacciones combinatorias/organizadoras entre cada uno y todos los constituyentes.” (Morin, 1993, p. 34). Es decir, estamos inmersos en un mundo lleno de sistemas de mayor y menor complejidad, naturales y artificiales.



El surgimiento del pensamiento complejo se encuentra sustentado por la teoría de los sistemas. Para Morin:



El método de la complejidad no tiene como misión volver a encontrar la certidumbre perdida y el principio Uno de la Verdad. Por el contrario, debe constituir un pensamiento que se nutra de incertidumbre en lugar de morir de ella. Debe evitar cortar los nudos gordianos entre el objeto y sujeto, la naturaleza y cultura, ciencia y filosofía, vida y pensamiento… (1993, p.24). El hombre tiende a dividir cortando los vínculos de interdependencia e intertextualidad. Esto constituyó el eje principal de las teorías lineales, lo cual conducía al individuo a pensar en complicaciones[8], pero ahora con la introducción de conceptos como interacción e interrelación se construye el pensamiento complejo. “No hay que entender una cualidad misteriosa de las cosas en sí mismas sino la forma mental que les damos los humanos para relacionarnos unos con otros por medio de ellas.” (Savater, 1997, p.31).
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En este nuevo paradigma o paradigma dos, los Intangibles y su gestión despiertan gran interés, así tenemos la marca como intangible de gran valor. Su estudio promueve nuevas teorías como: Brand Equity, Branding, Brand Emotions, Lowemarks, entre otras. Las cuales se enfocan en la mente y en las emociones del sujeto.



Como observamos, el mundo se fue moviendo paulatinamente de una economía tradicional hacia lo que hoy se conoce como nueva economía, en donde los intangibles como el conocimiento y la marca son estudiados como activos. La creación “de valor por sí sola no es suficiente. El valor debe ser finalmente capitalizado.” (Aimar, 2000, p.272).



Lo que nos desplaza de un paradigma a otro es el dinero y los avances tecnológicos como la digitalización. En el paradigma uno el dinero es material, mientras que en el dos o actual existe una fuerte tendencia por el virtual.



Las empresas comienzan a priorizar la creación de valor porque implica un aumento en su rentabilidad. Las empresas competitivas buscan la creación de capacidades, habilidades distintivas o activos únicos que generen una ventaja competitiva sostenible, tanto en los clientes como otros públicos. Es decir que generen valor, el mismo que se debe ver reflejado en sus ingresos.



Los países que lideran el cambio como: Estados Unidos, países europeos, Japón y China; Chile y Brasil, los casos más sobresalientes en Latinoamérica, comienzan a utilizar diferentes formas de gestión para convertir sus empresas en competitivas. En estos países no solo ponen atención en la productividad[9], ya que se
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orientan a ser altamente productivos, sino también en el posicionamiento, es decir, que si bien se manejan tomando en cuenta la eficiencia de sus recursos, activos y capacidades o competencias, comienzan a mirar al perceptor[10] y a su complejo mundo cultural y conductual.



La percepción de una ventaja con relación a otro tipo de oferta, es lo que le otorga mayor o menor valor a una empresa, haciéndola más competitiva con relación a otra de un mismo sector industrial. El “valor económico de una cosa es un elemento relativo al observador, correspondiente a las utilidades percibidas por el observador.” (Nomen, Eusebi, 2005).



Los procesos de inserción en este nuevo contexto son intensos pero parciales, heterogéneos y desequilibrados. Esta situación exige que ningún país pueda dejar de considerar la importancia de la implantación efectiva de un cambio mental[11], que facilite la transición hacia la nueva economía del conocimiento e intangibles.



Los cambios implican una nueva morfología social, cultural y mental que nos guíe hacia un aprendizaje inteligente, que nos permita ser más flexibles y adaptables a las cambiantes condiciones de la actual economía, interconectada y global, donde el objetivo primordial de la empresa, sigue siendo la búsqueda de la rentabilidad y su maximización.



Sin embargo no podemos olvidar que los dos paradigmas conviven y se interrelacionan continuamente. La Nueva Economía se nutre de la tradicional, así como los intangibles de los tangibles. Es decir, que si bien nos actualizamos tecnológica, social y culturalmente, también nuestro pensamiento se va modificando,
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pudiendo mantener sustentos teóricos aplicables o complementarios que interactúan con el hombre y su contexto.



Por este motivo, nos encontramos en un contexto donde todavía se interrelacionan pensamientos pertenecientes al paradigma uno, algunos no aplicables actualmente y otros que se renuevan o interactúan; surgiendo así nuevas teorías aplicables al nuevo contexto.



En la actualidad, donde el mundo se integra y cambia rápidamente, países como Ecuador viven en una constante lucha ente el pasado y el futuro. Esta dicotomía afecta su economía y vida social.
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III. ECUADOR



Hoy en día, las empresas ecuatorianas se encuentran inmersas en un proceso de inserción hacia un nuevo contexto mundial. Este proceso implica que el sector productivo cambie su mentalidad para lograr una interacción complementaria e integral entre el pasado, presente y futuro.



3.1. ECUADOR FRENTE A LOS NUEVOS CAMBIOS MUNDIALES



Ecuador es considerado a nivel mundial como un país de menor desarrollo[12]; su realidad, en contraste con países como Estados Unidos, Singapur, Japón, España, Francia, Chile…, países que están transitando hacia una etapa post industrial o post desarrollada, se convierte en un impedimento para el crecimiento sostenible del país, puesto que el mismo se está trasladando a una etapa de industrialización[13].



La apertura de mercados no es un condicionamiento reciente de la economía mundial. Inclusive podemos observar que Ecuador junto a un grupo de países del área andina, en el año 1969, suscribieron el Acuerdo de Cartagena, también conocido como Pacto Andino. A partir de ese año y en las próximas décadas se produce una paulatina apertura del comercio internacional. Las negociaciones comerciales se han desarrollado en varios frentes: multilateral, bilateral, y unilateral.



El Ecuador está inmerso en este proceso mundial donde los mercados se están abriendo, el contexto se presenta complejo, dinámico y acelerado con grandes cambios que permiten el surgimiento de nuevos paradigmas o modelos mentales.
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La nueva economía comienza con la ruptura de paradigmas arraigados; mientras que Ecuador se aferra a teorías, modos, técnicas, modelos mentales y acciones económicas y sociales enraizadas en una cultura escéptica al cambio. La mentalidad del empresario ecuatoriano, es lo que dificulta el cambio y la aceptación de nuevas teorías y paradigmas.



En enero del 2000, el Ecuador, dio un paso decisivo para cambiar su historia después de una crisis económica, financiera, política y social muy fuerte. El país ingresó a un proceso de transformación económica hacia la dolarización, anunciándose que se utilizaría el dólar estadounidense en lugar de la moneda local, el sucre.



En el año 2000, a partir de la dolarización, el país empieza a prestar atención a la competitividad del sector productivo; ya que se percibe la necesidad de un cambio drástico en la competitividad. Varios estudios realizados en sectores productivos del país, tomando como referencia otros países (Benchmarking), determinaron la baja competitividad de las empresas del país, en especial de las PYMES.



Las restricciones de la dolarización han permitido a algunos empresarios revisar sus estrategias y acciones a favor de la competitividad. Una de las restricciones principales se observa en los precios que tienden a reflejar condiciones de mercado, de un mercado que se dirige hacia la globalización y que está sustentado por la tecnología y el conocimiento.
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Las empresas con mayor orientación y flexibilidad para el cambio e innovación hablan de colocar acciones en el mercado de valores para captar capital, de fusiones y de otras transformaciones empresariales. Ciertos empresarios están conscientes de las implicaciones que tienen en sus operaciones la dolarización, la globalización y apertura de mercados; sin embargo una gran cantidad de empresas todavía siguen creyendo que el cambio puede evitarse y que la competencia extrajera es un hecho remoto.



Siguiendo a Giovanni Ginatta:



El escenario económico de los últimos cinco años ha obligado a los sectores productivos a ser sumamente eficientes para lograr sobrevivir. […] Sin embargo, en el Ecuador no se han generado nuevos negocios que aseguren nuevos ingresos para el país y su gente y en realidad esto ha sido compensado por los precios del petróleo y las remesas de los emigrantes. (2005).



3.2. SECTOR PRODUCTIVO ECUATORIANO



En Ecuador, según la Superintendencia de Compañías, 6.565 compañías se crearon en el año 2005. Según un reporte publicado en el año 2005, último dato actualizado del país, por la Cámara de Comercio de Guayaquil, en el país existe un alto porcentaje de empresas que han cerrado o están en proceso de depuración y disolución. Esto sin contar con las empresas que no están registradas y que nacen y/o quiebran de manera informal.



“Las empresas ecuatorianas en su mayoría están constituidas con capital nacional, es decir, son de origen nacional o mixto; sin embargo en el año 2005 en el
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sector industrial la inversión extranjera sobrepasó a la nacional.” (Superintendencia de Compañías Ecuador, 2005).



Cabe destacar a este respecto que al clasificar a las empresas ecuatorianas por tamaño en base al criterio del monto de sus activos, del total de empresas que entregaron balances a la Superintendencia de Compañías en el año 2000, el 75% de ellas son clasificadas en la categoría de PYME, con mayor predominancia de empresas medianas que representan el 67.6% del total de empresas. A pesar de no ser un dato reciente, es indudable que el sector empresarial del país está constituido en su mayoría por PYMES y más aún por negocios informales y micro emprendimientos.



3.3. LA COMPETITIVIDAD DEL SECTOR PRODUCTIVO



La competitividad se ha vuelto el centro del mundo de los negocios. Por este motivo las empresas adoptan estrategias corporativas para competir en mercados locales y extranjeros. La competitividad se genera en las empresas y no en los países.



Son las empresas las únicas que deciden qué estrategia seguir, indudablemente basados en el estudio macroeconómico del país. Sin embargo no olvidemos que la productividad y la competitividad son conceptos que están estrechamente ligados.



A pesar del buen desempeño de algunos sectores productivos y empresas, en general, el rendimiento industrial del país en la última década ha sido menor que el esperado. Por este motivo la magnitud del cambio del país va a depender de la capacidad del sector para adaptarse a las nuevas exigencias competitivas.
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El sector industrial ecuatoriano, desde el año 1990, ha atravesado por momentos críticos. Luego de dar avances incipientes al comienzo de la década del noventa, el sector pasó por momentos difíciles cuando la producción se contrajo, el valor agregado se estancó, no se creó empleo y un número de empresas cerraron o emigraron a finales de la década. La dolarización, a pesar de cumplir bien su papel de estabilizador macroeconómico, infló los costos produciéndose una baja productividad.



Según el MICIP, el Ecuador es un país “netamente exportador de productos primarios [principalmente petróleo] y de manufacturas basadas en recursos naturales.” (MICIP y ONUDI, 2004, prólogo vii).



El sector alimenticio es la principal industria del país en generación de empleo, producción e inversión; la industria petrolera solo es superior en valor agregado y exportación. La mayor falencia del sector alimenticio es que algunas empresas se sustentan en ventajas comparativas basadas en recursos naturales.



Los bajos volúmenes y/o de precios de exportación de productos manufacturados es una señal de reducidos niveles de productividad, calidad y diferenciación de productos frente al resto del mundo, siendo éstos los únicos ejes de la competitividad sistémica y sostenible en el mediano y largo plazo. (Agenda de Competitividad y Productividad, 2003). El mejoramiento de las condiciones de la demanda tiene mucho que ver con el hecho de que las empresas puedan y quieran trasladarse de productos y servicios imitadores y de baja calidad, a una competencia basada en la diferenciación.
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Los esfuerzos por mejorar la competitividad del país se empiezan a implementar en julio del 2001 con la creación del Consejo Nacional de Competitividad CNC, sustituido mediante decreto ejecutivo por el Consejo Nacional para la Reactivación de la Producción y la Competitividad CNPC, en Octubre de 2005.



Algunos discursos, informes y reportes difundidos en el sector empresarial, desarticulan la productividad del posicionamiento y del mercado, priorizando la productividad, sin dar mucha importancia al posicionamiento y a la comunicación interna y externa que las empresas manejan como fuente generadora de competitividad.



El mundo ha puesto su atención en la competitividad, lo que ha generado una gran industria de estudios, boletines, reportes e índices internacionales. Entre los más importantes tenemos: The Global Competitiveness Report desarrollado por el Foro Económico Mundial y The Word Competitiveness Yearbook por el Instituto Internacional de Gestión de Desarrollo. Estos informes pueden convertirse en información útil en el mundo de los negocios, no obstante algunos datos resultan ambiguos y subjetivos por la metodología utilizada.



Según The Global Competitiveness Report, Ecuador continúa ubicado dentro del último quintil en el ranking de los índices de competitividad según The Global Competitiveness Report del Foro Económico Mundial. Este reporte posiciona a Ecuador en el puesto 103, entre 117 países, en el ranking del índice de competitividad en crecimiento en el año 2005. En el 2004 Ecuador se ubicó en el puesto 90 entre 104 países. (Informe completo, Ver Anexo 1).
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IV. LA PEQUEÑA Y MEDIANA EMPRESA ECUATORIANA



El sector de las pequeñas y medianas empresas en Ecuador, al igual que en muchos países latinoamericanos, es el motor de la economía del país. En términos de PIB producen alrededor del 80 %, en tanto que emplean al 70% de la fuerza laboral.



En el Ecuador, el desarrollo económico y las principales empresas se encuentran concentradas en pocas ciudades, principalmente Guayaquil, Quito y Cuenca. En las demás provincias predominan las pequeñas empresas, que en muchos casos son productoras de materias primas y que mantienen una estructura económica de subsistencia. (Consejo Nacional de Competitividad, Informe, 2006).



4.1. DEFINICIÓN PYMES



En términos generales no existe una definición exacta ni exclusiva de lo que es una PYME, pero se cuenta con varios parámetros que permiten determinarla. Así, se consideran tres atributos cuantificables: personal que labora en la empresa, las ventas netas al año e impuestos internos y el valor de activos productivos netos de amortizaciones. También se emplea un coeficiente de categorización para ubicarla como Pequeña o Mediana Empresa.



Podemos decir que la PYME es una organización socio-productiva que cumple un rol significativo en el desarrollo económico y social del país, particularmente en absorción de empleo, producción y generación de riqueza, que abastece la demanda de productos/servicios de empresas nacionales, multinacionales e industrias importantes.
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4.2. ESTUDIOS, INFORMES E INVESTIGACIONES:



Se detalla extractos de varias investigaciones e informes difundidos por la CAPEIPI, MICIP, FENAPI y CNC. Estos estudios nos habilitan a definir el perfil de la PYME ecuatoriana, permitiéndonos determinar un problema.



Estudios: ƒ



Situación y desempeño de las PYMES de Ecuador. Cámara de la Pequeña Industria de Pichincha, CAPEIPI (Ver Anexo 2).



ƒ



Diagnostico de la Pequeña y Mediana Empresa PYME. Ministerio de Comercio Exterior, Industrialización, Pesca y Competitividad, MICIP (Ver Anexo 3).



ƒ



Las PYMES ecuatorianas, producción, capacidad de exportación y programas de apoyo. Federación Nacional de Cámaras de la Pequeña Industria, FENAPI (Ver Anexo 4).



ƒ



Consejo Nacional para la Reactivación de la Producción y la Competitividad, CNPC, ex CNC (Ver Anexo 5).



Sobre la PYME, haremos referencia al reporte emitido por el MICIP:



La PYME no es ajena a los problemas, de carácter estructural y coyuntural, que inciden en la condición de los factores de la producción y en la situación competitiva de las empresas. Se ha podido también verificar que, al interior de las empresas, subyacen los viejos problemas relacionados con el atraso tecnológico, los anacrónicos métodos de gestión y otros muy relacionados con la forma de producir, vender y administrar del pequeño empresario. Además, acotamos que la cultura empresarial local y la mentalidad de empresario son un obstáculo considerable para el desarrollo de mayores niveles de competitividad.
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V. DEFINICIÓN PROBLEMA



5.1. METODOLOGÍA



Para definir el problema metodológicamente, nos basamos en Obdulio Durán. Según este autor, un problema “es una desviación, positiva o negativa, de la realidad observada, respecto de una norma, con causa desconocida y que nos interesa conocer.” (1994, p.198).



5.2. PROCEDIMIENTO



Norma: La norma esperada, según el nuevo contexto mundial, es la creación de marcas empresariales competitivas (conocidas como corporativas), que puedan insertarse en éste contexto, tanto a nivel local como internacional. Empresas enfocadas en alta productividad y diferenciación.



Realidad: Ecuador cuenta con un sector empresarial, conformado en su mayoría por PYMES. Con un mercado limitado de baja rivalidad, poco atractivo debido a la entrada de nuevos competidores extranjeros; presión de productos sustitutos, nacionales y extranjeros.



Además, su poder de negociación es bajo, posee escasa gestión en posicionamiento, costos elevados y baja productividad; sus métodos de Gestión (en producción, administración y comercialización) son anacrónicos.
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La producción del sector básicamente, consiste en productos primarios, con bajo grado de elaboración y escaso valor agregado.



La cultura empresarial local es individualista, resistente al cambio y la mentalidad del empresario es poco adaptable.



Desvío o Problema detectado: PYMES de baja competitividad y escaso valor agregado.



5.3. FUNDAMENTOS CIRCUNSTANCIALES



Hemos determinado los siguientes enunciados como posibles circunstancias que influyen en el aparecimiento del problema. Estas circunstancias guían la elaboración de las variables, para posteriormente realizar la formulación de la hipótesis:



1. Competitividad versus productividad: Las PYMES se encuentran en un proceso de desarrollo de sus niveles de productividad. Aunque el problema detectado es la baja competitividad y escaso valor agregado. 2. Sistema y tipo de producción: Una circunstancia por la cual se presenta baja productividad en el sector, puede estar dada, porque el país esta en un proceso de industrialización; el tipo de producción utilizado; los modelos de comercialización, y un mercado local limitado. 3. Actividades productivas, sectores de producción y recursos: Actualmente, en el Ecuador, la mayor fuente de ingreso es el Petróleo. Tiene una producción limitada, sin diversificación e innovación, que disminuye la competitividad de las empresas ecuatorianas (PYMES), local e internacionalmente. 4. Mercado enfocado en la creación de valor: El sector empresarial del Ecuador, comienza a observar que el mercado está cambiando hacia la creación de valor (ventajas competitivas). Mientras, las PYMES en Ecuador, se enfocan en ser más productivas, reduciendo costos reales; por



18



esta razón al momento de gestionar la marca (empresarial), recortan generalmente los ítems contables de comunicación y otros relacionados con actividades de posicionamiento. 5. Ventajas comparativas versus competitivas: Las PYMES ecuatorianas, al orientarse en resolver problemas de productividad a corto plazo, podrían estar sólo enfocándose en la creación de ventajas comparativas, descuidando las competitivas. En un mercado de alta competitividad, es conveniente la creación de ventajas comparativas, pero es relevante gestionar empresas con ventajas competitivas sostenibles. 6. Gestión de Marcas empresariales y comunicación: La cultura empresarial del país todavía desconoce que un componente eficiente y estratégico para aumentar la competitividad en el contexto actual, es la gestión de la marca empresarial y la comunicación. La pequeña y mediana empresa no posee un eficiente poder de negociación con el mercado, tanto con sus proveedores como distribuidores, por ser empresas con una imagen frágil o mal posicionada. 7. La mentalidad del empresario. Mercado oferta: Ecuador tiene un mercado limitado que no refleja un mercado competitivo, no hay suficiente rivalidad empresarial que estimule la innovación y la competitividad. Su incursión en el mercado internacional es incipiente. La mentalidad del empresario ecuatoriano afecta su modelo de gestión y dirección. La misma que no está enfocada al cambio, ni a la rápida adaptación, convirtiéndose en una causa de su problema de competitividad frente a los nuevos cambios mundiales. 8. Innovación y Clusters: Las PYMES ecuatorianas todavía no comprenden la importancia del fortalecimiento de grupos estratégicos, ya que su cultura ha sido guiada hacia el individualismo. No tienen experiencia en exportación lo que dificulta la creación de una conciencia hacia la consolidación de clusters, que les ayuden a innovar y a su vez consoliden la imagen de país a nivel internacional. La denominación de origen es otro factor relevante al momento de exportar. (Informe Completo. Ver Anexo 6).
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VI. VARIABLES



Las variables que presentamos a continuación, son conceptos o criterios que hemos interrelacionado para la conformación de la hipótesis de causa probable, explicadora de la brecha (problema).



Son criterios de clasificación exhaustivos y excluyentes. Los mismos que nos han ayudado a delimitar el problema y nuestro campo de estudio:



Variable Contextual: País Ecuador. Año 2005: El sector productivo del Ecuador, PYMES, se caracteriza por un mercado interno limitado de baja rivalidad y un mercado internacional incipiente. El país se encuentra inmerso en el proceso de apertura de mercados.



Variable Independiente: Nuevo Contexto Mundial: El nuevo contexto se dirige hacia una nueva economía.



Variable Intermediaria: Creación de Valor: La creación de valor comienza a tomar mayor relevancia en el mundo; orientándose hacia la creación de marcas empresariales de valor.



Variable Dependiente: PYMES de baja competitividad y escaso valor agregado: En el proceso de inserción del país en la nueva economía, el problema detectado es la baja competitividad y escaso valor agregado del sector.



Variable Interviniente: Modelo Productivo actual: El país está atravesando por un proceso de industrialización. Las PYMES presentan costos elevados, bajo nivel tecnológico y de innovación, en su mayoría la producción es bajo pedido, su modelo de gestión es anacrónico tanto en producción, administración, comunicación y comercialización, y su poder de negociación con los proveedores es bajo.
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Variable Antecedente: Mentalidad y Gestión Empresarial: El cambio es inherente al nuevo contexto mundial; sin embargo la cultura empresarial del país y la mentalidad representan un obstáculo para adaptarse rápidamente al mismo. (Informe Completo. Ver Anexo 7)



6.1 Interacción Variables



El presente diagrama refleja la interrelación de las variables y la razón de su clasificación según un orden lógico y el papel que cumplen en la hipótesis de causa probable.



La Hipótesis de Causa Probable, es un sistema de variables que cumple con las siguientes condiciones:



Lógica: Actualmente, es posible que, las PYMES ecuatorianas, se vean influenciadas por el nuevo contexto mundial, el mismo que se orienta hacia la creación de valor. Lo cual ocasiona la baja competitividad y escaso valor agregado del sector. Este problema tiene como antecedente, la cultura del país y la mentalidad del empresario, las cuales afectan su gestión. Además el modelo productivo del sector interviene en el problema presentado. Razonable: Es probable que el problema haya ocurrido así como se lo explica. Puesto que si comparamos, el enfoque del nuevo contexto mundial con los estudios realizados a las PYMES ecuatorianas, sus procesos productivos, la imagen que el país tiene internacionalmente y la mentalidad del sector. Es razonable, que se presente la baja competitividad y escaso valor agregado. Suficiente: La hipótesis de causa probable en su conjunto tiene capacidad explicadora. No es necesario nada más para que se presente el problema, es decir, la baja competitividad y escaso valor agregado de las PYMES ecuatorianas. Cada una de las variables consideradas es necesaria. Si omitimos cualquiera de las variables, el sistema se cae, o sea, pierde capacidad explicadora.
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VII. HIPÓTESIS DE CAUSA PROBABLE



En el nuevo contexto mundial se observa un mercado de alta competitividad por la percepción del incremento de la competencia extranjera. En este contexto el mundo se orienta en la creación de valor, los empresarios se enfocan en el mercado y en la percepción de ventajas competitivas por parte de los públicos, gestionando y capitalizando marcas empresariales poderosas.



Las empresas o marcas empresariales poderosas poseen un elevado nivel de productividad y posicionamiento, convirtiéndose en empresas altamente competitivas con productos/servicios (marcas-productos) de gran valor agregado. Existen dos factores clave para la creación de estas empresas y son la mentalidad del empresario y su gestión “global” o sistémica.



Ecuador se encuentra en proceso de inserción en este nuevo contexto mundial de forma desquilibrada, con un sector empresarial de baja rivalidad, poca experiencia en exportaciones, un mercado internacional incipiente y con un nivel de industrialización en desarrollo.



Las PYMES del país tienen costos elevados, escaso nivel tecnológico y de innovación, producción bajo pedido, bajo poder de negociación con los proveedores y modelos de gestión anacrónicos tanto en producción, administración, comunicación y comercialización; sus productos generalmente son de poco grado de elaboración o bienes primarios con bajo valor agregado. Estos factores las vuelven poco productivas (baja productividad).
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Por esta razón su gestión se enfoca en la reducción de costos reales o tangibles, descuidando el posicionamiento e ignorando la gestión de los intangibles como la marca, ya que su mentalidad obstaculiza el cambio y condiciona su gestión.



Esto tiene como efecto la baja competitividad y escaso valor agregado que presentan las PYMES ecuatorianas, que se ve reflejado en el nivel de competitividad del país.
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VIII. MARCO TEÓRICO



Uno de los objetivos del trabajo es la construcción de un soporte teórico integral, que nos guíe hacia la creación de una propuesta que avale la marca empresarial como fenómeno comunicacional y de valor. Esto nos permitirá traspolar a la marca de su actual concepción y percepción. La misma que ha sido estudiada y observada como signo gráfico, asociada a un producto/servicio.



El marco teórico se desarrollará de la siguiente manera:



•



Primero, explicaremos la interacción sociedad, economía y comunicación. En esta instancia describiremos al hombre y las características que lo definen como tal, y como éste se convierte en un sujeto social, productor, cultural y económico.



•



Segundo, expondremos el análisis de la empresa, como organización sociocultural y económica. De este análisis surge la gestión, la estrategia, la identidad y la cultura de la misma, correlacionadas por la interacción social o la comunicación y la sistémica.



•



Tercero, proponemos la integración o interrelación empresa, sujeto social (públicos), mercado y/o sociedad, que determina el surgimiento de la marca empresarial como fenómeno social y de valor. Proponemos el siguiente encuadre teórico guiados por el pensamiento



complejo, que nos permite explicar las interacciones e interrelaciones existentes alrededor del objeto de estudio. Puesto que resulta relevante comprender que la empresa es un sistema complejo adaptativo, inmerso en un sistema de mayor complejidad llamado sociedad. La empresa gestionada como sistema, que emerge de la sociedad, se fortalece en la interacción con sus públicos, produciendo valor para ambas partes.
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8.1. INTERACCIÓN SOCIEDAD, ECONOMÍA Y COMUNICACIÓN



El análisis de la interrelación entre sociedad, economía y comunicación, resulta esencial para comprender la empresa como organización sociocultural y económica.



El hombre, al que denominaremos sujeto social, se interrelaciona con otros y conforma una sociedad en el entorno o lugar donde vive, a su vez se interrelaciona con otras sociedades mediante diferentes actos, que están sujetos a diversos condicionantes internos y externos, entre estos el lenguaje y el pensamiento.



Dentro de la empresa, como sistema central de estudio, el sujeto social es el que determina su surgimiento y a la vez condiciona su existencia, mediante un proceso de retroalimentación, que permite el ingreso de capital tangible a la empresa (rentabilidad) y de capital intangible (información y posicionamiento), por medio de su interrelación con los públicos.



Por este motivo, realizaremos un acercamiento al sujeto social, para esclarecer como éste logra la creación de empresas competitivas, las cuales se insertan adecuadamente en el contexto actual aquí descrito.



8.1.1. SUJETO SOCIAL: LENGUAJE, ACCIÓN Y PENSAMIENTO



Entre las características que mejor definen al sujeto[14] tenemos: el lenguaje, la acción y el pensamiento. Estas tres cualidades interdependientes lo ayudan a mirarse
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como individuo[15]. El mismo que se interrelaciona con otras personas en grupos de mayor o menor tamaño para sentirse identificado, aceptado, pero también para realizar acciones o actividades que lo lleven hacia una meta en común, o a lograr un propósito en beneficio propio.



El sujeto está constituido por un sistema físico, biológico, psicológico y psicosocial[16]. La interacción de estos sistemas le permiten estudiarse como un individuo que posee, como “Valdés de León sostiene (Diseño, Estrategia y Gestión, Universidad de Palermo, 2005): sensación, percepción, imaginación, memoria, capacidad de observación, juicio y razonamiento. Sin embargo, su característica principal es su capacidad de simbolizar”.



El sujeto es capaz de interpretar los símbolos que nacen de sus acciones o actividades interactivas. “Lo que sabemos del mundo nos viene principalmente a través de la interpretación.” (Lewis, 1950, p.2). Esta interpretación, en el sujeto, se determina mediante la utilización del lenguaje.



Desde el Interaccionismo Simbólico (Herbert Blumer, 1938) se destaca la naturaleza simbólica de la vida social. Según esta corriente, el sujeto establece relaciones con los demás y con su entorno por medio de interacciones que pueden calificarse como procesos sociales. Estas acciones o procesos sociales se producen por la interrelación social de producción y transformación de la realidad “objetiva”, la misma que trata de acercarse a lo real[17] (medio ambiente: fenómenos físicos y naturales).
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El pensamiento y el conocimiento dependen estrechamente del lenguaje, siendo dos sistemas que muestran al individuo como parte de una sociedad en constante contradicción (paradójica). El conocimiento que el sujeto produce nace de su observación y relación con el entorno y demás sujetos. Lo cual estipula el surgimiento de interacciones sociales.



A lo largo de los siglos hemos tratado de adecuar lo que observamos con nuestro pensamiento y acciones. Todo pensamiento consta de una base o soporte real, y una representación del orden de lo imaginario.



Siguiendo a Kuhn (1986), cuando hablamos de comunicación social y no meramente individual, el contenido semántico del signo depende del relativo consenso social acerca de cierto meollo de significado (y, en cierta medida, también de las semejanzas más o menos vagas, o más o menos compartidas en los sectores de significado no dotados de consenso).



El sujeto a través de la comunicación manifiesta su condición social. Sin embargo, ésta no es su única condición. Éste además es un sujeto productor, transformador y creador; transforma la naturaleza exterior (entorno), se plasma en ella, y a la vez crea un mundo a su medida.



Mientras los animales inferiores, sólo están en el mundo, el hombre trata de entenderlo; y sobre la base de su inteligencia imperfecta pero perfectible del mundo, el hombre intenta enseñorearse de él para hacerlo más confortable. En este proceso construye un mundo artificial […] construye la sociedad y es a su vez construido por ella: […] crea el mundo de los artefactos y el mundo de la cultura. (Bunge, 1996, p. 9).
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El sujeto social, sólo produce determinando a su vez relaciones sociales, sobre las cuales se elevan las demás relaciones, pudiendo éstas ser económicas y productivas.



En la producción social de su existencia los hombres entran en relaciones determinadas, necesarias, independientes de su voluntad; estas relaciones de producción corresponden a un grado determinado de desarrollo de sus fuerzas productivas materiales [según nuestro criterio, estas fuerzas productivas materiales se relacionan con las inmateriales: deseos, proyecciones, visiones o anhelos]. El conjunto de estas relaciones de producción constituyen la estructura económica de la sociedad. (Marx, 1859, citado en: Fontana, Joseph, 1982, p. 145). En su intento por conocer, moldear y dominar su entorno, el sujeto introdujo técnicas y tecnologías, las mismas que fueron creadas para facilitar su trabajo. Sólo el hombre es capaz de construir con la imaginación (proyectar) algo que luego puede concretar en la realidad.



En su libro ¿Qué es la filosofía de la tecnología?, Mitchan, cita a Ortega para definir que es técnica:



La técnica está ligada, necesariamente, a lo que significa ser humano. […], el ser humano podría ser realmente definido, en cierta medida, como homo faber, pero dicho faber no se limita a la fabricación material, sino incluye, además, la creatividad […] La invención interior precede y proporciona las bases de la invención exterior. (1989, p.60 y 61). El sujeto, en esta relación con el exterior (entorno ambiental y social), determina el surgimiento de otros sistemas de mayor o menor complejidad, como la sociedad. Éste es el gestor de actividades sociales y/o productivas en una determinada sociedad o país. Sin embargo éstas también lo condicionan.
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Razón por la cual, analizaremos la sociedad, debido a que el sujeto es un ser social que se reafirma como individuo, pero a su vez necesita de relaciones de interdependencia. En el caso de la empresa, ésta emerge de la sociedad como fenómeno sociocultural y económico.



8.1.2. LA SOCIEDAD COMO ORGANIZACIÓN SOCIAL DE MAYOR COMPLEJIDAD



El sujeto, analizado como sistema social (individual), crea o produce sistemas sociales de mayor complejidad, como la sociedad, los cuales también lo condicionan; del mismo modo que se encuentra influenciado por otros sistemas existentes en su relación con el entorno (ambiental y temporal).



Norbert Elias (1897-1990), filósofo y sociólogo, caracterizó a la sociedad como un conjunto de relaciones de interdependencia. Además acotamos, que ésta se construye por la interacción de sujetos o individuos que determinan que aparezca el lenguaje (sistema de representación de las cosas o de lo real) y la comunicación, consolidando su característica social.



Los sistemas sociales surgen a partir de la comunicación. La comunicación es el elemento básico de los sistemas sociales, en tanto el pensamiento lo es en los sistemas psíquicos (sujeto social), existiendo una relación estrecha entre ambos, no obstante pueden entrar en conflicto constantemente.
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Según Jürgen Habermas (1986), la sociedad depende de un sistema sociocultural (simbólico y psicológico), económico y político; y de la relación del hombre con uno mismo (su propio ser), con el grupo social y con el medio ambiente. Para la teoría habermasiana la sociedad puede entenderse como un sistema de sistemas sociales, que cumple las siguientes condiciones:



•



•



• •



El intercambio de los sistemas de sociedad con su ambiente se basa en la producción (apropiación de la naturaleza externa) y la socialización (apropiación de la naturaleza interior), lo cual implica un nivel de existencia sociocultural. Los sistemas de sociedad alteran sus patrones de normalidad de acuerdo con el estado de las fuerzas productivas y el grado de autonomía sistémica, pero la variación de los patrones de normalidad está restringida por una lógica del desarrollo de imágenes del mundo. Los sistemas de sociedad aparecen con el aspecto de un mundo-de-vida estructurado por medio de símbolos de comunicación e interrelación. (Término acuñado por Alfred Schutz). El principio de organización, entonces, vendrá dado por el nivel de desarrollo de una sociedad, el cual se determina por la capacidad de aprendizaje institucionalmente admitida y, en particular, según se diferencien las cuestiones teóricas-técnicas de las prácticas y se produzcan procesos de aprendizaje discursivo. El sujeto social, a través de la comunicación, promueve un consenso cultural e



intercultural, que le permite realizar actividades en función de sus necesidades, deseos, motivaciones, poder y valor. Al mismo tiempo este sujeto también se encuentra influenciado por valores, creencias, normas y actos económicos y culturales de su propia sociedad y de otras sociedades; convirtiéndose en un ser cultural e intercultural. Sin embargo la sociedad, el lenguaje, la cultura y todos los actos humanos, ya sean individuales y/o sociales, no son estáticos sino dinámicos.



Como observamos, la comunicación es la esencia de la sociedad y de todas las actividades que de ésta se desprenden, las mismas que a su vez la condicionan. Es así,
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que abordamos el análisis de la comunicación y de la economía en las actividades de una sociedad. Lo cual nos guiará a la interacción sociocultural y económica, determinando el surgimiento de la empresa, como fenómeno de estudio, y su relación con los públicos (sujetos sociales), contexto, mercado y/o sociedad.



8.1.3. LA COMUNICACIÓN Y SU RELACIÓN CON LA ECONOMÍA



Antes de explicar la relación existente entre comunicación y economía, planteamos el concepto de cada una respectivamente, como fenómenos sociales y como conocimiento social (disciplinas o teorías).



8.1.3.1. Economía



El hombre como sujeto social, productor y económico, ha organizado sus actividades socioeconómicas como conocimiento. Este conocimiento se ha convertido en una «disciplina científica» denominada: Economía.



Para el economista británico Lionel Robbins en su libro “Essay on the Nature and Significance of Economic Science” (1932), el aspecto económico de la actividad de los hombres consiste en que los recursos disponibles, limitados o «escasos» pueden ser utilizados de modos diversos y, en consecuencia, es preciso elegir los fines o propósitos que se consideran esenciales o primordiales [18].
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Robbins argumenta: “La Economía es la ciencia que estudia el comportamiento humano como una relación entre fines y medios escasos, susceptibles de empleos alternativos”. (1932, p.16).



Los fines, motivos, necesidades y/o deseos son satisfechos por bienes económicos. Es decir, por elementos naturales escasos o por productos/servicios elaborados o producidos[19] por el hombre.



Según la economía, las actividades productivas en una sociedad se realizan a través de numerosas unidades de producción o empresas, las cuales emplean trabajo, capital y recursos naturales y/o artificiales tratando de obtener bienes y servicios para satisfacer las necesidades humanas.



8.1.3.2. Comunicación



Para definir comunicación nos fundamentamos en la Escuela de Palo Alto y en el Interaccionismo Simbólico:



La comunicación por algunos autores, como Costa (1999), es analizada como acción. Por el lado de la sistémica se propone como interacción, la misma que determina una interrelación.



La Escuela de Palo Alto (1942) argumenta que: la esencia de la comunicación reside en procesos de interacción y relación, y en que todo comportamiento humano tiene un valor comunicativo.



33



De acuerdo con Gregory Bateson, el concepto de comunicación “incluye todos los procesos a través de los cuales la gente se influye mutuamente. […] La comunicación es la matriz en las que se encajan todas las actividades humanas.” (1984, p.13).



La comunicación es condición y/o resultado[20] de los sistemas sociales, integra múltiples modos de comportamiento. Del mismo modo esta interacción-interrelación (comunicación) surge como: conocimiento, aprendizaje, imaginario social o memoria colectiva, y se entrecruza o correlaciona con lo ideológico y el poder.



El contenido de la comunicación es por esencia una información y ésta ha de estar relacionada con el contexto y el conocimiento de quién la produce, al igual que con el conocimiento de quién (es) la reciben. Cada situación de interacción se define de acuerdo con el «bagaje simbólico» o memoria que poseemos y que proyectamos, definiendo la situación de interacción en la que nos encontramos. En todo sistema, incluyendo los sociales, las relaciones son circulares, los objetos interactúan y los fenómenos están ligados en múltiples causalidades.



Siguiendo a Paul Watzlawick, “un segmento aislado de comportamiento es algo que formalmente no se puede definir, es decir, que carece de sentido” (Watzlawick et al., 1971, p.37). Es así, que Alex Mucchielli (1998) recupera los aportes de Watzlawick y la Escuela de Palo Alto, argumentando según este enfoque, que “una acción, una comunicación, es decir, una interacción, si se analiza por sí misma carece de sentido” (1998, p. 42).
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Estas consideraciones ponen en evidencia que el contexto es una de las categorías analíticas fundamentales para el estudio de la comunicación. Así pues, las acciones, las interacciones, no pueden entenderse si no se ubican en un contexto, sin atender al sistema o contexto en el que se realizan o tienen lugar. “Hay que aprender a mirar todo el entorno de un fenómeno comunicativo para poder percibir el conjunto de actores implicados” (Mucchielli, 1998, p. 46).



Desde el Interaccionismo Simbólico se destaca la condición simbólica de la vida social; además propone a la comunicación como interacción simbólica. Herbert Blumer (1968) establece las tres premisas básicas de este enfoque: 1. Los humanos actúan respecto de las cosas sobre la base de las significaciones que estas cosas tienen para ellos, o lo que es lo mismo, la gente actúa sobre la base del significado que atribuye a los objetos y situaciones que le rodean, 2. La significación de estas cosas deriva, o surge, de la interacción social que un individuo tiene con los demás actores, y 3. Estas significaciones se utilizan como un proceso de interpretación efectuado por la persona en su relación con las cosas que encuentra, y se modifican a través de dicho proceso.



Los sistemas sociales y/o económicos (empresas, sociedad y/o mercado) producen comunicación, que a su vez contiene información. Esta información retroalimenta a los sistemas mediante interacciones e interrelaciones de orden. Esta información es potencialmente susceptible de ser percibida como mensajes o discursos por otros sistemas (sujeto-perceptor, grupos sociales o sociedad-mercado).
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La comunicación, en este sentido, no es bipolar. Debido a que la información que producen los sistemas sociales, se mueve o traslada mediante una compleja «red causal», que permite las interconexiones entre los sistemas y subsistemas de una sociedad. La misma que produce actividades productivas, económicas y socioculturales interrelacionadas; facultando el surgimiento de la empresa como organización sociocultural y económica.



8.1.3.3. Economía versus Comunicación Las actividades humanas (individuales o grupales) se producen por: la interacción de lo social, cultural, económico y político. El sistema social es la interacción de sujetos sociales, en un determinado contexto, que tienen una meta en común.



El componente básico de los sistemas sociales o de las organizaciones es la comunicación, “una organización es ante todo un sistema de significados. […], no es inmediatamente observable ni equiparable a una realidad objetiva de naturaleza fisicalista. De ahí que podamos afirmar que una organización es algo esencialmente subjetivo y formalmente objetivable.[21]” (Fernández, 1997, p.11).



En las actividades cotidianas del sujeto social, que dentro de la empresa se convierte en públicos, lo económico y sociocultural interactúa nutriéndose mutuamente. Esta interacción entre las características: productivas, económicas, sociales, psicológicas y físicas del sujeto es real. Aunque años atrás, no se la haya estudiado como tal.
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Recordemos que el hombre es un sujeto social, productor y económico, que organiza sus actividades: sociales, culturales y económicas como conocimiento. Sin embargo por muchas décadas, este conocimiento que el sujeto produce en su relación con el entorno, tendía a la objetividad y a la fragmentación. Debido, principalmente, a que el sujeto interpreta de acuerdo a su subjetividad.



El conocimiento que la sociedad producía se orientaba hacia un enfoque: mecanicista, matemático, lineal y especializado. Lo que resultaba simple y adecuado años atrás, con el transcurso del tiempo comienza a ser percibido como complicado, cuando entran en juego otros condicionantes, factores y variables. Lo que el sujeto percibe como complicado en realidad es complejo [22].



La economía y la comunicación, como teorías o disciplinas científicas, tomaron rumbos diferentes, al igual que las demás teorías que las sustentan. La economía comenzó a liderar las actividades productivas de la sociedad, mientras que la comunicación y otras disciplinas sociales se apartaron, siendo estudiadas para otros fines. Las únicas actividades comunicativas que se asociaron a la empresa fueron la Publicidad y Relaciones Públicas.



Todavía no existe una teoría consensuada y científicamente sostenida, que interrelacione la comunicación, la cultura y la economía dentro de las actividades productivas de una sociedad. Esto ha ocasionado que las empresas consideren la comunicación de forma fragmentada. Caso puntual es la separación de la marca como proceso de comunicación, económico y sociocultural, para simplificarla a un «signo gráfico» asociado a un producto o servicio.



37



Esta bifurcación entre economía y comunicación surge debido a que la comunicación no ha sido relacionada, sistémicamente, con los procesos productivos y económicos de la sociedad. Lo que la ha apartado de las ciencias empresariales por casi más de medio siglo. La economía ha tenido mayor relevancia que la comunicación en las actividades productivas. Sin embargo son actos simultáneos e interdependientes, los cuales se interaccionan con otros procesos y teorías dentro de la sociedad.



Las actividades sociales, culturales y económicas (productivas) de una sociedad, se han transformado de acuerdo al contexto. Lo que antes resultaba simple se ha vuelto complejo, a tal punto que la sociedad (y los sujetos sociales que la producen y emergen de ella) intuitivamente exige que se produzca un cambio en el modo de pensar, hacia un pensamiento más estratégico y sinérgico, que consolide la estructura de los sistemas (sujeto, empresa, mercado y/o sociedad).



El sujeto, en su relación con otros sistemas sociales, naturales y artificiales, a través del tiempo ha dividido sus actividades y conocimiento. Sin embargo, existe una correlación directa entre lo económico y sociocultural. La interacción e interrelación entre: comunicación, economía, poder e ideología (modos de pensar), determina el surgimiento de los sistemas económicos y socioculturales (organizaciones o empresas).



8.1.3.4. El surgimiento de los sistemas socioculturales y económicos



Recapitulando, la comunicación es condición-resultado de la interacción social, y como tal, es la esencia de la sociedad. Sin comunicación diría Niklas
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Luhmann (1993), no puede hablarse de sistema social, y viceversa. De la misma forma no se podría hacer referencia al surgimiento de sistemas económicos, que se encuentran inmersos y emergen de la sociedad.



Todo lo que es comunicación es sociedad […] La comunicación se instaura como un sistema emergente, en el proceso de civilización. Los seres humanos se hacen dependientes de este sistema emergente de orden superior, con cuyas condiciones pueden elegir los contactos con otros seres humanos. Este sistema de orden superior es el sistema de comunicación llamado sociedad. (Luhmann, 1993, p.15). Acotamos que el concepto de sociedad puede ser definido desde diferentes enfoques e integrar otros condicionantes y variables, como lo observamos anteriormente.



Las interacciones entre sujetos, producen relaciones sociales y productivas (recordemos que el hombre es un sujeto social, productor, cultural y económico), las mismas que organizan sistemas de un orden distinto al de su propio funcionamiento psicológico individual. La comunicación es la esencia de los sistemas socioculturales y por ende económicos.



Por tanto, la sociedad y la cultura emergen de la comunicación, al igual que los demás sistemas que la integran (empresas, mercado y otros organismos sociales). Es precisamente en esta interacción simbólica (comunicación) entre las personas donde, preferentemente, se manifiesta la cultura como principio organizador de la experiencia humana.



En este sentido, la vida social y económica puede ser “entendida como organización de las relaciones comunicativas establecidas en el seno de los colectivos
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humanos y entre éstos y su entorno” (Moreno, 1988, p.14). Apareciendo así, los discursos sociales y las economías discursivas, que interaccionan con lo ideológico y el poder.



La interacción e interrelación (o comunicación) entre los sistemas: empresa, el mercado y/o sociedad, determinan la producción de capitales tangibles (rentabilidad) e intangibles (posicionamiento). Recordemos que el capital es inherente a la actual sociedad, la cual está inmersa en un sistema económico y tipos de producción, que son condición-resultado de la misma.



De este modo surge la empresa como un sistema de menor complejidad o como organización sociocultural y económica. La misma que analizaremos a continuación.
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8.2. LA EMPRESA, ORGANIZACIÓN SOCIOCULTURAL Y ECONÓMICA En el contexto actual es relevante analizar a la empresa de manera integral. Debido a la creación de marcas empresariales, corporativas o «globales». Razón por la cual, estudiaremos a la empresa desde el pensamiento estratégico y sistémico, para lograr definir el surgimiento de la marca empresarial.



Sin embargo, previamente, realizaremos un análisis de la empresa y de las actividades productivas. Esto nos permitirá definirla como sistema u organización económica y sociocultural (o empresa proyecto).



8.2.1. LA EMPRESA Y LAS ACTIVIDADES PRODUCTIVAS



La empresa ha sido contemplada como “una unidad económica de producción por excelencia, encargada de combinar los factores o recursos productivos - trabajo, capital y recursos naturales - para producir bienes y servicios que posteriormente se venden en el mercado.” (Mochon, 1992, p.60).



Sustentada en la economía, el objetivo principal de la empresa consiste en tratar de maximizar los beneficios que obtiene en el ejercicio de su actividad. Es decir, está orientada hacia la rentabilidad. Esto se ha visto reflejado en la forma de gestión y toma de decisiones de las empresas, donde se ha percibido una tendencia marcada hacia el aumento de las ventas. Sin embargo, desde hace algunos años, se utilizan otros criterios de medición para conseguir mayor rentabilidad, como la creación de valor.



41



Las actividades de una sociedad se consideran como productivas cuando se comercializan en un mercado a través de productos/servicios, y se asocian con el crecimiento económico de dicha sociedad. La economía estudia los procesos de producción, distribución y consumo de los bienes o servicios producidos por el sujeto social.



Las actividades productivas, como lo hemos visto, son actividades económicas mediante las cuales el sujeto transforma recursos naturales y/o artificiales en productos/servicios, para la satisfacción de sus necesidades individuales y sociales. Para realizar estas actividades el sujeto social, constituye organizaciones o sistemas productivos denominados empresas.



Al referirnos a la empresa como un sistema productivo que participa en el proceso económico de un país, la definimos como una organización sociocultural, cuyo objetivo principal es económico, sin que esto signifique su separación de la sociedad, tecnología, cultura, política, finanzas, medio ambiente y del contexto (real y/o simbólico), donde el sujeto actúa y realiza varias actividades que no excluyen, definitivamente, a otras.



Las empresas, hoy en día, ya no solo se enfocan en satisfacer las necesidades locales, sino que buscan otros mercados internacionales. Además ingresan en las actividades productivas de otras sociedades ajenas a su lugar de origen. Como consecuencia de esto, existe un dinamismo industrial que se desplaza, no solo hacia una economía globalizada sino a una sociedad interconectada.
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Actualmente el desarrollo tecnológico, los cambios socioculturales y la globalización, han permitido que las actividades económicas de una sociedad ingresen en un proceso mundial de descentralización productiva y cooperación entre empresas, lo cual ha generado una red compleja de producción.



El auge de los intangibles, no representa que éstos no hayan existido desde el comienzo de la humanidad, al igual que su relación o correlación con lo tangible. Lo tangible o material para el hombre tiene un significado, que a su vez lo vuelve intangible, y viceversa. Produciéndose así, una interacción tangible e intangible.



Nada es totalmente material o inmaterial. La materialidad de un objeto es lo que le permite al hombre crear la inmaterialidad a través de su mente. Es decir, que cuando el sujeto interpreta algo material, lo vuelve inmaterial mediante la subjetividad, significación y valor, e inversa.



Por este motivo, hacemos referencia a la producción de productos/servicios respaldados por asociaciones de valor (tangible e intangible), los cuales se producen, comercializan y consumen dentro de las actividades económicas de una sociedad. Las mismas que han pasado del simple proceso de producción y consumo a un complejo sistema productivo y social. Donde se fortalece el aparecimiento de grupos estratégicos (Clusters) y las marcas empresariales.



El sujeto actual, está transitando hacia un cambio de pensamiento, ya no lineal ni mecánico, sino a un pensamiento sistémico y estratégico. Sin embargo, esto no es inmediato, ni se ve reflejado al mismo tiempo en todas las sociedades.
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Retomando el estudio de la empresa, dentro del pensamiento estratégico y sistémico. Proponemos su estudio como sistema.



8.2.2. LA EMPRESA SEGÚN EL PENSAMIENTO SISTÉMICO Siguiendo los Nuevos Paradigmas del Conocimiento, propuestos por el Management como disciplina (Luís Bianco, Fundamentos del Management, Noviembre, 2004, Buenos Aires: UP), el comportamiento y estudio de la empresa ha sido analizado principalmente, desde dos puntos de vista:



1. Según el pensamiento tradicional, el conocimiento resuelve la complejidad a partir del análisis de las partes. Es así, que la empresa es estudiada como una unidad conformada por partes desarticuladas e independientes.



Taylor realiza los primeros estudios de tiempos y movimientos en el año 1903. Mientras Fayol en el año 1916, formaliza los primeros principios de la racionalización del trabajo, proponiendo las funciones en la empresa. Así surge el estudio de los fenómenos parcelados, racionales y mecanicistas en la empresa.



2. El segundo punto de vista se basa en la sistémica. Para el pensamiento holístico o sistémico, las propiedades de las partes se resuelven a partir del todo. En consecuencia, la empresa comienza a ser estudiada como sistema u organización.
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Los sistemas surgen a partir de problemas de complejidad, dando soluciones de ordenamiento y organización dentro de un desorden o incertidumbre anterior, y viceversa.



Siguiendo a Edgar Morin, en el Método, el sistema: Se organiza a partir de las interacciones entre constituyentes; es, plenamente, una unidad compleja que comporta una extraordinaria diversidad de componentes; es un sistema que produce sus emergencias no solo a nivel global, sino también al nivel de los […componentes] que lo constituyan, los cuales manifiestan cualidades de las que no dispondrían aisladamente. (1993, p.36). La empresa, por casi más de 100 años, fue analizada como un conjunto de partes aisladas por las teorías lineales. Sin embargo, casi de forma paralela en los años cincuenta, comienza a ser observada también como sistema.



El pensamiento tradicional sigue al paradigma uno; mientras el pensamiento sistémico se refleja en el dos, generándose así, una correlación directa con los paradigmas del nuevo contexto. En este nuevo contexto se vuelve relevante, el análisis de la empresa como sistema, su clasificación y gestión a través del tiempo.



8.2.2.1. Clasificación de la empresa según la sistémica



Hemos realizado una clasificación de los sistemas, basándonos en autores como Bertalanffy (1992), Luhmann (1996), Buckley (1982), entre otros, para describir como las empresas han sido pensadas y gestionadas en el transcurso del tiempo:
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Sistema Cerrado: La empresa tiene su primer acercamiento a la teoría sistémica al ser pensada y gestionada como sistema cerrado.



De acuerdo con Ludwing von Bertalanffy (1992), un sistema es cerrado cuando éste no tiene ninguna interrelación sustantiva con su ambiente. Toda su estructura está orientada a satisfacer objetivos internos.



El sistema cerrado se caracteriza por ser simple y actuar de manera mecanicista. Por esta razón, la empresa pensada como sistema cerrado no observa su entorno, gestiona sus acciones independientemente de su contexto, y se orienta a satisfacer sus objetivos internos.



Sistema Abierto: La empresa, alrededor de los años sesenta, empieza a ser percibida como sistema abierto. El entorno adquiere importancia para la gestión empresarial. La empresa es mirada como organismo u organización.



En el libro Teoría General de los Sistemas, Bertalanffy señala que una empresa tiene rasgos «organísmicos». Además acota que:



Todo organismo viviente es ante todo un sistema abierto. […] El organismo no es un sistema cerrado si no abierto. Llamamos «cerrado» a un sistema si no entra en él ni sale de él materia; es «abierto» cuando hay importación y exportación de materia. (1992, p.125). Este modo de pensamiento empresarial permite el surgimiento de un nuevo conocimiento aplicado en Gestión. Apareciendo otros conceptos como la estrategia, la
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misma que sirve para eliminar el grado de incertidumbre que surge al analizar el entorno.



Cuando se introdujo inicialmente, el concepto de sistema abierto en la empresa, el pensamiento se limitó al entorno; ignorando el grado de cohesión y sinergia interna. Es decir, que el sistema se delimita creando diferenciación e identidad.



Sistema Complejo Adaptativo: El mundo está en movimiento y constante cambio. Por este motivo, en la actualidad surge un tercer enfoque, avalado por el pensamiento complejo, que mira a la empresa como un sistema complejo adaptativo. El mismo que tiene como característica la capacidad de apertura/clausura.



Su facultad de apertura le permite modificar su estructura para adaptarse al medio. Por otro lado, su capacidad de clausura le permite constituirse como un sistema; el cual se cierra para diferenciarse de otros sistemas.



Un concepto que fue sustentado por Luhmann (1991), en su teoría de Sistemas Sociales, es el de autorreferencia. La misma que se constituye en un condicionante necesario para que el sistema tenga clausura y apertura a la vez.



Se considera que la organización también tiene características de sistema autorreferente. De acuerdo con Luhmann:



Un sistema puede denominarse autorreferente cuando él mismo constituye los elementos que le dan forma como unidades de función, y cuando todas las relaciones entre estos elementos van
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acompañadas de una indicación hacia esta auto constitución, reproduciéndose de esta manera la auto constitución permanentemente. (Sistemas Sociales, 1991). Esta condición de apertura/clausura permite explicar la capacidad del sistema de adaptarse a las necesidades que plantea el contexto, pero también su condición de auto constitución al poder generar su propia estructura y los elementos que lo componen.



Hemos realizado un análisis previo de la empresa, determinando que: surge de las actividades económicas y productivas de una sociedad. La misma que se produce por la comunicación, y se encuentra condicionada por el sujeto, la cultura, el poder y lo ideológico, y viceversa. Surgiendo así, en el contexto actual, empresas pensadas y gestionadas como organizaciones económicas y socioculturales (sistemas complejos adaptativos).



8.2.2.2. La empresa sistema (organización sociocultural y económica)



Resumiendo, la sociedad es un sistema sociocultural y económico de gran complejidad, donde surgen sistemas menores, llamados empresas. Éstas emergen como resultado de la interacción de lo económico con lo sociocultural y poseen un menor grado de complejidad. La empresa es una organización sociocultural, creada con una finalidad económica.



La empresa está constituida por personas, al igual que por una estructura artificial. Es decir, tiene un soporte físico constituido por edificios y objetos, a su vez por técnicas y tecnologías. Esta estructura física artificial surge en relación con la
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naturaleza, y con el hombre o sujeto como sistema vivo y complejo. Este sujeto es un ser social, productor, cultural y económico.



La empresa, sistema, se encuentra condicionada por: el contexto (medio ambiente, texto o discurso social y tiempo), el lenguaje, el conocimiento, la cultura, la tecnología, el capital y el imaginario social.



La empresa surge, como organización sociocultural, por la interacción de sujetos sociales, mediante el lenguaje, la comunicación y la percepción. Estos sujetos a través de su cualidad económica, la organizan como sistema productivo, que está inmerso en sistemas mayores, compuestos por subsistemas que a su vez actúan como sistemas compuestos por otros subsistemas.



Internamente la empresa, mediante una red causal, organiza sus componentes o subsistemas, y se constituye en una organización independiente. Externamente, la empresa, produce relaciones externas con otros sistemas, volviéndose de nuevo dependiente.



Estas relaciones pueden ser con: el gobierno, asociaciones, organismos, federaciones, sindicatos, proveedores, distribuidores, clientes, entre otros. Las cuales se convierten en interrelaciones, al ser sinérgicas. Existen otras relaciones externas como con: la competencia u otras organizaciones sociales y económicas, que pueden amenazar su estabilidad y certidumbre. Todo sistema tiene un caos y un orden[23], y viceversa. El pensamiento sistémico y estratégico le otorga mayor flexibilidad a la empresa.
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Las interacciones dentro de un sistema producen sinergia, porque sus componentes cooperan entre sí. Los subsistemas (componentes o departamentos) de la empresa pueden pensarse como interacciones internas, en vez de partes desarticuladas. Es decir, como un grupo de subsistemas que se interrelacionan y actúan sinérgicamente para cumplir un objetivo en común, en este caso, conseguir mayor rentabilidad.



La correlación sociocultural y económica, dentro de la empresa, determina la existencia del empresario, la gestión y de los públicos. Esta correlación encuentra su guía de acción en la comunicación. La cual puede ser analizada como la interacción entre: la gestión, organización, estrategia, identidad y cultura de la empresa.



Previo, al estudio de la gestión y estrategia empresarial, nos introduciremos a análisis de la organización y de la comunicación, para sustentar la acción de la empresa como organización sociocultural y económica.



8.2.3. ORGANIZACIÓN Y COMUNICACIÓN La interrelación entre sujetos (individuos o grupos), origina el surgimiento de organizaciones (formales o informales de mayor o menor complejidad). En este caso, la empresa es una organización compleja formal, establecida con objetivo claro, ser rentable. Aunque actualmente, ésta también busca construir un posicionamiento que le otorgue mayor valor (rentabilidad) y/o poder.
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Por este motivo, es relevante explicar como la comunicación determina que emerjan las organizaciones sociales y/o económicas, en un contexto que se dirige a la interconexión (interrelación=comunicación) social y económica.



Con referencia a lo expuesto, la organización presenta dos tendencias:



a. La organización, como forma particular de agruparse, de entrar en acuerdos, de interactuar. Esta es la perspectiva que dilucida y conceptualiza a la organización sobre la forma de un algo no estructurado (la organización que surge cuando se reúne e interactúan un grupo de sujetos, aún cuando la interacción sea por eventualidad o casualidad). b. La organización como unidad planeada y estructurada en torno a un objetivo específico [o finalidad]. (Garrido, 1999, p. 62). En ambas tendencias la comunicación es la esencia de las acciones resultantes del hecho de «organizarse». Aunque la empresa, es una organización que tiene una estructura y finalidad (económica), la comunicación se convierte en la columna vertebral de su sistema de organización, ya que ella es la que permite la interacción entre los componentes de dicha organización.



La organización (en el sentido de orden) y la comunicación se encuentran estrechamente vinculadas en el funcionamiento de la empresa. La misma que se constituye (autorreferencia) en una organización que posee una visión-misión y busca ser rentable. Este vínculo (organización-comunicación) tiene dos componentes: “el político (son medios de una estrategia global en la que influyen) y el sociocultural (los valores, las representaciones y fenómenos de poder pesan para la organización y la comunicación).” (Bartoli, 1991).
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La interacción entre personas para organizarse determina el surgimiento de relaciones, a su vez un comportamiento o conducta. La interacción (comunicación) entre personas o sujeto sociales (empresas, públicos, mercado y/o sociedad) produce una interrelación de carácter interpersonal (término en sentido amplio, no estricto). Razón por la cual, la comunicación interpersonal se convierte en la esencia de la organización.



8.2.3.1. La comunicación interpersonal en la empresa



La comunicación interpersonal es la condición de las relaciones. La comunicación es un proceso permanente y multidimensional en las organizaciones.



La capacidad para comunicarse interpersonalmente permite a los seres humanos coorientar sus comportamientos. La coorientación implica la producción de la coordinación de comportamientos entre los comunicadores, para cumplir metas reconocidas en común. La coorientación es la esencia de la organización. Si no podemos influir en otras personas para co-orientar sus comportamientos con los nuestros, no seremos capaces de organizarnos. (Kreps, 1995, p.165). Según Kreps, la comunicación y/o relaciones interpersonales producen en la organización (empresa): 1. una estructura que impone normas, roles y funciones, 2. formas de pensamiento y aprendizaje, 3. influencia y poder, 4. Motivaciones e incentivos. Es decir, que la comunicación dentro de la empresa, logra construir una organización con una meta definida, que posee múltiples relaciones, comportamientos y acciones.



En la empresa la comunicación interpersonal se produce no solo a nivel interno, sino también externamente. Ésta se refleja en las relaciones interpersonales que la empresa mantiene con sus públicos: clientes, proveedores o distribuidores. Es
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decir, con cualquier sujeto u organización social, con la pueda crear relaciones de interdependencia[24].



La empresas competitivas surgen por la concepción de la interacción (comunicación) entre el propio sistema empresa (estructura interna, identidad) y el contexto (ambiente, clientes, proveedores, distribuidores y demás organismos de la cadena productiva o cluster), y más aún por las interrelaciones o interdependencia que estos sistemas (empresa y contexto) establecen.



Puesto que hemos propuesto al sujeto como públicos de la empresa, es conveniente su clasificación en:



Público directo (clientes y clientes potenciales), público interno (organización), públicos circundantes (entorno social, proveedores, accionistas, distribuidores, líderes de opinión, periodistas y demás organizaciones que puedan estar en su sector industrial o cluster) y público indirecto (opinión pública y/o sociedad).



Dentro del encuadre teórico propuesto, la comunicación es interacción. Por tanto, esto determina el surgimiento de la organización. La misma que puede ser observada como sistema complejo adaptativo, donde la comunicación produce relaciones internas (con su público interno) y relaciones externas (con el contexto y otros públicos). Estas relaciones externas fortalecen el desarrollo grupos estratégicos o clusters dentro de la cadena de producción, y en relación con otros sistemas sociales de apoyo (o cooperación).
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Por este motivo, hemos sistematizado la comunicación dentro de la organización. La misma que siendo analizada desde cuatro enfoques, puede facilitar el surgimiento de marcas empresariales de valor.



8.2.3.2. La sistematización de la comunicación en la empresa



Hemos sistematizado la comunicación dentro de la organización como: interna y externa, y planificada (voluntaria) y no planificada (involuntaria):



Comunicación interna: La comunicación interna en la empresa está determinada por las relaciones interpersonales. Éstas “se presentan como la unidad básica funcional de análisis de toda la coordinación social.” (Kreps, 1995, p.163).



La comunicación interna determina la creación de relaciones o interrelaciones en el interior del sistema empresa. Ésta transmite y genera cultura; involucra y relaciona a los miembros de la organización; desarrolla sentido de pertenencia (identificación); acompaña procesos de cambio; asigna sentido al accionar cotidiano y gestiona el conocimiento y aprendizaje.



Karl Weick (1969) argumenta que ninguna persona puede hacer gran cosa individualmente dentro de una organización. «Sólo por medio de actividades entrelazadas coordinadas se puede lograr algo que tenga consecuencia en la vida de la organización». La función cohesiva (integración o identificación) de la comunicación es indispensable.
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La comunicación interna no cumple tanto el requisito operativo, de guía de acción, como de reafirmación de la propia identidad y de transmisión del conjunto de valores compartidos por los miembros de la empresa. Pero su capacidad de cohesión no se acota en la «autocomunicación», sino que alcanza a la comunicación externa cuando ésta posee un «estilo corporativo» y dicho estilo traduce más o menos explícitamente, los rasgos culturales de la compañía. Cuando esto sucede […], los miembros de una organización culturalmente cohesionada generan mecanismos de identificación. (Villafañe, 1993, p.146). Comunicación externa: La empresa como sistema, interactúa con otros sistemas; produciéndose relaciones con su contexto por esta interacción. Al mismo tiempo, esta interacción o comunicación externa determina su característica de apertura/clausura, habilitándola a pensar estratégicamente hacia el contexto, que en la actualidad se presenta complejo y cambiante.



La



comunicación



externa



produce



relaciones



interdependientes



(o



interconexiones), que organizan a la empresa fuera de sus límites (contexto o exterior). Las organizaciones “se presentan como existentes dentro de un campo interorganización suprasistema, donde deben ser capaces de coordinar sus actividades y salidas con organizaciones con las que son interdependientes.” (Kreps, 1995, p.163).



De acuerdo con Aldo Schlemenson, en La estrategia del talento: La organización está inserta en un medio con el cual interactúa y del cual extrae los elementos para su subsistencia, desplegando una acción intencional que la lleva a discernir, seleccionar, elegir y decidir. Todo ello dentro de un proceso de feedback continuo. (2002, p.32). La comunicación que la empresa produce, al pasar por los diversos canales, soportes y medios (estudiada anteriormente como red de interconexiones), se convierte en un registro público, en notoriedad, en comentarios, en conceptos y
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significados, referencias, compra o asistencia. Es decir, en la imagen (o posicionamiento) que sus públicos perciben individual y socialmente (imaginario).



La empresa, fuera de sus límites, puede interactuar y producir relaciones de interdependencia con: sus proveedores, distribuidores, clientes, organismos estatales y organizaciones de apoyo (sistemas mayores o menores), interconectándose positiva, neutral o negativamente con éstos u otros sistemas. Lo cual será el condicionante para que se produzca valor o ventajas competitivas sostenibles.



Comunicación planificada y no planificada: La empresa, como empresa sistema, produce comunicación planificada y no planificada, o también conocidas como voluntaria e involuntaria. Las mismas que se correlacionan con las dos anteriores (interna y externa).



Siguiendo a Costa (1999), las empresas han adoptado diferentes técnicas y disciplinas especializadas como: Marketing, Publicidad, Relaciones Públicas, entre otras, para planificar su comunicación a favor de su gestión, o lo que ellas conocen como «comunicación» o «promoción»[25].



A pesar de aplicar estas técnicas y disciplinas, actualmente la empresa para conseguir mayor competitividad, debe gestionar su comunicación planificada (interna y/o externa) desde su estrategia, la cual se plantea para alcanzar su visión-misión; al mismo tiempo que un mayor nivel de competitividad (productividad, posicionamiento y rentabilidad).
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Puesto que, la comunicación empresarial planificada (interna y/o externa), es objeto de gestión y tiene carácter estratégico, como lo argumenta Costa:



En las empresas y organizaciones, y en sus relaciones con el entorno, los actos y las comunicaciones son objeto de «gestión», es decir, que son instrumentos, y están determinados por decisiones de carácter estratégico orientadas a un fin práctico. […], porque el mensaje ha sido planeado y codificado de modo que sea comprensible por otros individuos, y produzca un efecto predeterminado en ellos. (1999, p.64 - 66). Además de gestionar su comunicación desde la estrategia, la empresa debe comprender que no solo existe una «comunicación» o «promoción» planificada, ya que éstas coexisten con acciones y/o comportamientos que son percibidos como comunicación. La misma que no es planificada voluntariamente por ella, debido a que los públicos (sujeto – perceptor) le atribuyen a «todo un significado».



Por este motivo, reconocemos “lo que ha sido intencionalmente comunicado por la empresa [como comunicación planificada o voluntaria], y por contraste deducimos lo […] que es percibido por un individuo, pero que no implica voluntad […] de la empresa, por comunicar, sencillamente significa para él, [como comunicación no planificada o involuntaria]. (Costa, 1999, p. 67).



Lo que nos lleva a pensar, que las empresas son comunicación (tangible e intangible). La misma que se refleja en: su gestión, estrategia, identidad, cultura y productos/servicios. Es decir, en una empresa pensada como proyecto económico y sociocultural (empresa proyecto[26]), el mismo que debe ser flexible (adaptable) a los cambios repentinos del contexto.
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Estos cuatro enfoques de comunicación en la empresa, se convergen en un punto central y neurológico de la empresa, la estrategia empresarial. Manifestándose el surgimiento de la comunicación estratégica. Razón por la cual, aclararemos los términos: estrategia empresarial y comunicación estratégica. Lo cual nos delimitará el concepto de gestión, a favor de la creación de la identidad y cultura organizacional.



8.2.4. ESTRATEGIA EMPRESARIAL Si la comunicación es la condición de la «interacción social», entonces ésta pasa a convertirse en la esencia de acción de la estrategia, tanto a nivel interno como externo. En la empresa, planificar la estrategia significa comunicar internamente, y ponerla en práctica implica comunicar externamente.



Durante varios años, la estrategia o el pensamiento estratégico, en las actividades sociales, se ha ido fortaleciendo. Es así, que las empresas la toman como guía de acción para ser más competitivas.



El crecimiento del interés por dicho concepto es debido a que se han dado cuenta que una empresa necesita dirección […] y ámbito bien definidos, que los objetivos solos no satisfacen esta necesidad y que se requieren reglas de decisión adicionales si la empresa quiere tener un crecimiento ordenado y rentable. Estas reglas y directrices de decisión se han definido en un sentido amplio como estrategia o algunas veces como concepto de negocio [Término que explicaremos y definiremos adelante]. (Ansoff, 1985, p. 123). Al tener en cuenta que, el objetivo de la empresa es ser rentable. Ésta toma una serie de decisiones, que están condicionadas por: la meta (visión-misión), el contexto, el presente, el pasado y el futuro de la misma.
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Estas decisiones, que son internas y externas, pueden ser pensadas estratégicamente. Las decisiones estratégicas internas producen productividad, y las externas, competitividad. Éstas son interdependientes y complementarias.



Aunque el pensamiento estratégico, conduzca a la empresa a un sin número de decisiones. Éstas se centralizan en la estrategia empresarial, que definimos como: «Un conjunto de reglas de decisión para orientar el comportamiento de una organización» (Ansoff, 1985).



Esta definición la reforzamos con el argumento de Durán: “La estrategia es una forma de pensar que permite comprender la interacción entre la organización y el contexto de manera que se logre el máximo posible incremento de valor [tangible e intangible]. La estrategia es única y temporal [sincrónica]”. (1998, 162 y 163). La estrategia empresarial es dinámica y multidimensional.



La empresa sistema debe poseer una estrategia «central», de la cual emerjan sub-estrategias, que orientarán (dirección) a los diferentes subsistemas existentes en dicha organización: Administración, Diseño, Producción, Finanzas, Operaciones, Comercialización, Investigación y desarrollo, unidades de negocios[27], entre otros.



Debido a la complejidad de la empresa, como organización sociocultural y económica, la estrategia ha sido analizada desde tres enfoques:
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• • •



Empresarial, que nosotros analizaremos más adelante como concepto de negocio. De Negocios, es la estrategia de la unidad de negocios y es específica para cada unidad. Dimensional o funcional, comprende cada una de las dimensiones de la estrategia de negocios. Son las estrategias correspondientes a cada una de las áreas funcionales. Dentro de éstas, se encuentran las estrategias comunicacionales. Las mismas que ahora se analizan como comunicación estratégica.



Antes de profundizar en comunicación estratégica, determinando la gestión de marcas empresariales; proponemos el término estrategia – comunicación. La misma que sustentamos es la nueva concepción de la estrategia empresarial (concepto de negocios), basada en la interacción entre: empresa, sujeto, contexto, mercado y/o sociedad.



8.2.4.1. Estrategia – comunicación



“La stratégie est la conjugaison de la pensée et de l’action” (Fiévet, 1992, p. 17).



Como Fiévet señala: La estrategia es la conjugación del pensamiento y de la acción. Recordemos, que entre sus principales características el sujeto posee: el lenguaje, el pensamiento y la acción.



Si la estrategia es la interrelación entre el pensamiento y la acción (actividades y decisiones). El lenguaje es la interacción (comunicación) que permite esta interrelación.



Por lo tanto, para definir la estrategia – comunicación, recapitulemos lo que expresan Ansoff (1985) y Kreps (1995).
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Según Ansoff, la estrategia orienta el comportamiento de la organización. Por otro lado Kreps, argumenta que la comunicación co-orienta los comportamientos. Es así que, la comunicación es la condición y/o resultado de la estrategia.



El pensamiento (sistémico) activa a la comunicación como estrategia, y lo que acciona al pensamiento es el lenguaje. Esta correlación organiza a los sujetos (o actividades) a favor de cumplir una meta, necesidad o deseo (visión-misión).



Por lo tanto la estrategia – comunicación es:



La interrelación entre el pensamiento y la acción (comportamientos), que establece una dirección. La misma que determina el surgimiento de decisiones interdependientes, de carácter estratégico, que reglamentadas bajo normas y políticas, establecen un orden (organización). Las cuales guían o coorientan (orientación) al sujeto social (empresa, mercado y/o sociedad) a la realización de una meta u objetivo. Esta interrelación se origina sincrónicamente, sólo en un contexto dado, produciéndose así, valor para todos los actores participantes en dicha interrelación.



A continuación explicaremos, el concepto de comunicación estratégica, la misma que interactúa en la gestión empresarial.



8.2.5. COMUNICACIÓN ESTRATÉGICA



La comunicación estratégica es la correlación de la comunicación planificada, no planificada, interna y externa, y su interacción con la estrategia empresarial.
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Lo que las empresas deciden, planifican y realizan sólo adquiere significado, sentido y valor cuando lo comunican. La comunicación como fenómeno social (interacción e interrelación), es un proceso permanente y multidimensional. De igual forma en la empresa se convierte en un proceso permanente y multidimensional, que produce gestión, dirección y organización (coorientación).



La «comunicación» que la empresa produce internamente, determina el grado de cohesión e integración de la organización, produciendo a su vez, identidad y cultura hacia adentro de sus límites. Ésta además establece la dirección (en el sentido de orientación: guiar o encaminar, más no en el sentido jerárquico) correcta para cumplir un meta en común (en la actualidad mayor competitividad). Es así, que la dirección “da sentido al trabajo de cada uno [de los miembros], es decir, orientación y significado.” (Weil, 1992, p.122).



Por otro lado, la «comunicación» que la empresa produce externamente, retroalimenta o nutre a la organización, mediante el ingreso de información y capital (rentabilidad y posicionamiento), determinando el cumplimiento o ejecución de la estrategia empresarial planteada por la misma. Con la “comunicación del proyecto, la empresa debe distinguirse de la competencia que ejerce la misma actividad, explotando sus ventajas.” (Weil, 1992, p.122).



Actualmente, la empresa siente la necesidad de integrar sus comunicaciones, en una comunicación estratégica o sistémica, que la consolide como una organización
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sociocultural y económica sostenible, que internamente produzca integración (identidad y cultura) y externamente busque ser competente.



Las comunicaciones en la empresa deben centralizarse, puesto que, la complejidad y el volumen de las emisiones de mensajes empresariales han generado y tipificado un área de responsabilidad específica dentro de las estructuras de gerenciamiento: la gestión estratégica de las comunicaciones, cuya misión consiste en garantizar la eficiencia y sinergia de todos los mensajes en armonía con los planes y objetivos centrales de la organización. […] De no centralizarse, la comunicación se gestionará por cada área o departamento según sus necesidades, inevitablemente parcelada, a cargo de responsables dispersos, desconectados entre sí. (Chaves y Bellucia, 2003, p. 69 - 73). Proponemos el término comunicación estratégica como:



Una serie de interacciones, interrelaciones y decisiones estratégicas, programadas y planificadas, que se implementan a partir de un objetivo, meta, necesidad o deseo (visión-misión), en un espacio de interacción humana (actividades sociales y/o económicas), en una variedad de tiempos (sincrónicos). Las cuales coorientan el comportamiento de los sujetos sociales (empresa, sociedad y/o mercado) que actúan en la misma, hacia un orden, selección e intervención específica dentro de un contexto. Para la creación de un posicionamiento de valor, el mismo que genere rentabilidad y satisfacción, respectivamente.



La comunicación estratégica influye en la manifestación de conductas o comportamientos por parte de los públicos. Además, todo aquello que la organización hace diariamente y que adquiere una segunda función simbólica o de comunicación; es decir, interacciones simbólicas (significados con sentido) y sociales. Los públicos
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perciben estas acciones de la empresa, debido a que son capaces de interpretar, crear y re significar conceptos y posicionarlos.



Por esta razón, la infraestructura, gestión, estrategia, tecnología, conocimiento, capital humano, factores visuales, acciones, decisiones, productos/servicios…, que la empresa produce, son susceptibles a interpretación por parte de sus públicos. Es decir, son comunicación (interacción e interrelación), la misma que convierte a la empresa en un sistema de significados o interacciones simbólicas, físicas y sociales, que tiene una sola identidad y cultura.



La comunicación, como acción o interacción, es gestión empresarial[28]. La comunicación determina que emerja la empresa como organización sociocultural. Además permite que una idea proyectiva, se convierta en un proyecto concreto, que permanece en el tiempo.



La Estrategia y la gestión de la empresa sistema (que más adelante proponemos como, empresa proyecto), activada por el empresario y la comunicación, produce identidad y cultura en la misma, y direcciona las decisiones y acciones hacia una meta. Es decir, orienta las interacciones e interrelaciones de la organización para lograr mayor rentabilidad y/o posicionamiento.



La empresa planifica una estrategia con la finalidad de diferenciarse en un contexto. Actualmente, éste es complejo, dinámico y saturado, y se enfoca en la creación de ventajas competitivas. Razón por la cual, proponemos la gestión de una empresa sistémica (empresa proyecto), que genere una marca empresarial de valor,
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que emerja de este contexto, siendo parte de él y a su vez lo condicione. Es decir, sea sincrónico, activo y sinérgico.



La construcción de una marca empresarial comienza con la gestión de la empresa hacia la creación de una identidad y cultura fuerte y cohesiva.



8.2.6. GESTIÓN EMPRESARIAL La empresa, como organización sociocultural y económica, se produce por la gestión empresarial, el empresario, y su correlación con la identidad y cultura de la misma.



8.2.6.1. Hacia la Creación de Identidad



Nuestro interés es relacionar al empresario y su gestión con la comunicación. La misma que nos permitirá integrar la gestión, identidad, cultura y marca, con su propia acción.



La Gestión es la acción y efecto de administrar, conocida también con el término de Management. Ésta consiste en la forma en la que una empresa se gestiona. La misma se caracteriza por: la planificación, organización, coordinación, dirección y control. La gestión se nutre de la estrategia y viceversa.



Como hemos observado, la empresa ha sido mirada: linealmente a partir del estudio de fenómenos parcelados, hasta llegar a la perspectiva sistémica, basada en
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modelos dinámicos, y en la estrategia. De la misma manera la gestión empresarial se ha desarrollado desde Taylor hasta llegar a la gerencia integral.



La gerencia integral, desde nuestro punto de vista, es la interrelación de la comunicación, estrategia, identidad, cultura y marca. Conceptos que interactúan con los factores físicos, materiales e inmateriales, y también con los procesos productivos y logísticos existentes en la empresa.



8.2.6.2. Identidad y Cultura



Antes de analizar el concepto de identidad empresarial, pasaremos por la definición de identidad, cultura y su interrelación.



La palabra identidad proviene del vocablo latín identĭtas, -ātis, que hace referencia a idem, «idéntico». Idem significa el mismo, lo mismo. Estas acepciones son las más comunes, cuando se define qué es identidad. La identidad es una cualidad o un conjunto de rasgos[29] o características de lo que es.



Es tanto individual como social y se forja sobre la diferencia y/o la distinción i.e., en relación de oposición con otro/s, […] se vincula con procesos psicológicos […] de orden subjetivo con un Yo que se contempla a la vez que contempla a los otros y sabe de esa contemplación; se asocia a mecanismos de identificación como una condición de facto […] y, finalmente, penetra en el pensamiento lógico, formal de modo estructurante. […], la convicción sobre lo que solemos llamar «identidad» es, precisamente, una certeza que se instala con pertinaz fijeza en las fronteras entre el sentido común y su opuesto, el non-sense, ya que ella parece constituirse a la vez por el ser y el no ser, esto es, ser en uno(s) y no en otro(s) y, también, no ser en uno(s) y ser en otro(s). (Bettendorff, 2005, p.10).
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El filósofo y antropólogo estadounidense Clifford Geertz señala, que no “existe un sujeto social sin identidad.” (1997, p.55). La identidad es parte del sujeto social y de los sistemas sociales (empresa, mercado y/o sociedad).



No profundizaremos en identidad individual, ya que el tema es amplio, y los conceptos aquí propuestos son lo suficiente explicativos y útiles para los fines propuestos en la tesis. Nos adentraremos en identidad colectiva, que pertenece a los sistemas sociales, también haremos referencia a la relación de la identidad con la cultura dentro de estos sistemas.



La identidad, en una organización social, se crea a través de la memoria colectiva, el contexto y también sobre los mitos, leyendas, tradiciones, relatos; es decir, un imaginario.



De acuerdo con Rubens Bayardo y Mónica Lacarrieu:



En ese proceso de construcción histórica, la relación entro lo viejo y lo nuevo, lo pasado y lo presente, la tradición y la modernidad es una constante y se reviste de importancia fundamental. […] Esto coloca la cuestión cómo entender cómo operan esas construcciones sociales que denominamos representaciones, memoria, identidad, imaginario, etc. Todos esos procesos envuelven la atribución de significados a las acciones humanas, el descubrimiento de diferencias, la apropiación y reelaboración de manifestaciones culturales, la resemantización, etcétera. (1998, p. 115-128). La identidad se reproduce a través de los discursos sociales. Edgar Morin afirma:
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Una palabra es multivalente, que potencialmente tiene varios sentidos muy diversos, y que no adquiere su sentido más que el texto del discurso que la encadena y al que encadena, en la situación y el medio (contexto) en que se produce este discurso. (1993, p. 108). Es decir, que los discursos adquieren sentido, solo cuando se encadenan a un sujeto o sistema social, en un determinado contexto. Sobre este tema (discursos sociales) nos extenderemos más adelante, cuando hagamos referencia a la marca.



Un sujeto o sistema social que tiene identidad, se reconoce como propio, es idéntico así mismo y se construye en función del otro. La identidad es un aspecto crucial de la reproducción cultural: “es la cultura internalizada en sujetos, subjetivada, apropiada bajo la forma de una conciencia de sí en el contexto de un campo ilimitado de significaciones compartidas con otros” (Bayardo, 1998, p.102).



Como señala Bruner: Casi todo aquello con que nos relacionamos en el mundo social, […] no podría existir si no fuese por un sistema simbólico que le da la existencia a ese mundo. […] Los mundos simbólicos son representaciones colectivas, creencias profundas, estilos cognitivos, comunicación de símbolos, juegos de lenguaje, sedimentación de tradiciones. (1987, p. 96). La cultura es un conjunto de estructuras simbólicas que justifican la acción de una sociedad. La identidad se da como un sentido de pertenencia a cierto grupo o sociedad, es reconocerse como propio. Las dos se retroalimentan, tanto para su creación como para su modificación. La cultura alimenta a la identidad, sin embargo la identidad también puede modificar a la cultura. En el caso de la empresa, ésta como sistema social, también posee identidad y cultura.
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8.2.6.3. Identidad Empresarial



Al mirarse internamente la empresa crea su identidad, al ser autorreferente se confirma como propia. Se delimita dentro de un sistema mayor (mercado y/o sociedad) para diferenciarse, creándose como un sistema diferente a los otros. A su vez se interrelaciona y comunica de forma interna y externa con los otros sistemas.



Los sistemas sociales son siempre, en todas sus expresiones, sistemas autorreferenciales […] En todas sus operaciones se refieren siempre a sí mismos, e incluso constituyen los elementos en los que consisten […], con ayuda de la diferencia de sistema y entorno. Actualizan su autorreferencia diferenciándose de algo distinto y empleando esta diferencia para obtener información, por ejemplo emplean la inquietud interna y la vibración para tantear el entorno en busca de constantes o, viceversa, hacen incidir los acontecimientos del entorno sobre expectativas estructuradas internamente. (Luhmann, 1996, p. 98). La empresa interactúa en dos ámbitos: en el propio, que implica plantearse objetivos a su favor, y en el mercado y/o sociedad. El mercado[30], visto como grupo social, donde la empresa responde a las necesidades o requerimientos de los demandantes o clientes. Este proceso de interacción, permite la existencia de relaciones internas y externas, denominadas también interrelaciones, comunicaciones, interdependencias, interconexiones, etc.



El ámbito propio de la empresa o la descripción interna “es esencialmente «estructural»: procura describir el comportamiento del sistema [empresa] en términos de variables de estado y de su interdependencia. La descripción externa es «funcional», describe el comportamiento del sistema por su interacción con el medio.” (Bertalanffy, 1992, p. 267). Como observamos, la empresa construye su
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identidad para diferenciarse y ser idéntica a sí misma y distinta a las demás, es decir, ser singular.



De acuerdo con Joan Costa la identidad de una empresa:



Se forja con la manera de concebirla y engendrarla. En los rasgos distintivos que le son infundidos y definen su unicidad: la personalidad, la filosofía, el sentido del negocio, la capacidad emprendedora, los valores éticos y vocacionales. Estos rasgos son determinantes y están presentes en el espíritu fundador, en el hecho institucional, que es el acto de instituir, fundar con el ánimo de que la empresa sea duradera, tenga una continuidad y una línea propia y coherente de desarrollo. (1999, p.144). Costa hace referencia implícitamente a dos puntos importantes para comprender la identidad empresarial. El primero está intrínsicamente concebido como cultura; el segundo tiene que ver con el proyecto empresa. Estos dos componentes son inseparables al momento de construir la identidad de una empresa.



La identidad se gesta en la cultura organizacional, comienza a partir de sus fundadores y luego se consolida con el tiempo. Esta identidad representa a la empresa como única o singular, a través de la comunicación con su interior y con el entorno.



Cada empresa tiene una identidad que la hace única, aunque exista otra organización que produzca y/o comercialice un producto con las mismas características, posea un capital parecido y se encuentre situada en el mismo sector. Lo que la diferencia en sí es la gente, las habilidades, capacidades, las políticas, estrategias y acciones que pone en práctica; y más aún la forma de comunicación con los públicos.
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Antes de explicar sobre la cultura de la empresa, analizaremos la empresa como empresa proyecto (estudiada antes como empresa sistema u organización). Lo cual nos permitirá integrar a favor de la misma: la gestión, estrategia, identidad y cultura de la organización, para lograr mayores niveles de competitividad.



8.2.6.4. La Empresa Proyecto



La identidad de una empresa se va conformando en un sistema integral, que no está desligado de la empresa proyecto. La empresa “no tiene un proyecto, sino que es intrínsecamente un proyecto. Sin idea inicial ni visión prospectiva, la «empresa», en el sentido literal de la palabra, no existe.” (Weil, 1992, p.117).



La empresa, mirada como negocio, tiene un proceso económico productivo que se interrelaciona con la identidad y la cultura de la organización. Por esta razón, la empresa proyecto se forma por la correlación de una misión y una visión.



La misión es el “imprescindible paso inicial para la construcción y el manejo del negocio.” (Wilensky, 1997, p.145). La misión de una empresa explica: ¿Para qué existe?, ¿Cuál es el negocio? y en ¿Dónde está situada?



La empresa para definir de forma coherente e integral la misión debe realizarse tres preguntas: 1. ¿Qué necesidades estamos satisfaciendo?, 2. ¿Con qué producto/servicio?, 3. ¿Cuál es la ventaja competitiva que nos diferencia de la competencia?
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Como señalábamos, la empresa para constituirse como proyecto debe tener también una visión. Ésta a veces se formula como visión-misión (correlación), la cual sirve para impulsar a la empresa de manera estratégica. Su formulación como visiónmisión surge, principalmente, porque la misión debe proyectarse hacia un futuro, tomado en cuenta que la empresa nace como un proyecto a desarrollarse en el tiempo. La visión traza el rumbo estratégico de una empresa hacia el futuro.



Si la misión contesta la pregunta ¿Cuál es el negocio?, la visión se pregunta ¿Cuál debería ser el negocio o hacia dónde va el negocio?; también es relevante que la empresa se pregunte ¿Qué debemos hacer en el futuro por nuestros clientes o públicos?



La cultura organizacional o empresarial[31] viene a constituir el ¿Cómo realizo la misión y visión? Ésta transmite la misión y visión a la organización, y se produce a partir de la comunicación (discursos y acciones). La empresa adquiere mayor sentido cuando la misión y visión son compartidas por todos los miembros que pertenecen a la organización; esto ocurre cuando existe un alto grado de pertenencia o identificación.



Volviendo a los conceptos de Joan Costa (1999), la identidad se forja mediante varios componentes que se vuelven interdependientes como: la filosofía, los valores, el sentido de negocio, la parte física, estructural, financiera, simbólica, entre otros. Por esta razón se crea una interacción entre: gestión, cultura, identidad, comunicación, estrategia y empresa, produciéndose una nueva concepción de empresa, la misma que puede ser pensada como empresa proyecto (organización sociocultural y económica).
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8.2.6.5. Cultura Organizacional



La empresa construye una cultura propia aunque no lo planifique, debido a que está constituida por personas (individuos susceptibles a procesos culturales inherentes a su vida en sociedad), es decir, por sujetos culturales.



Una organización es un sistema social, compuesto por dos o más personas, que se organiza o coordina para alcanzar una o varias metas en común; en el caso de la empresa su meta es económica. “Las organizaciones constituyen fuentes de satisfacción (o frustración) de diversas necesidades económicas y sociales: vivimos inmersos en una sociedad organizacional”. (Fernández, Collado, 1997, p.11-13).



La cultura organizacional o empresarial nace con la finalidad de organizar a los miembros de una determinada empresa, los conduce o guía hacia el cumplimiento de una meta, generalmente, común. La cultura de una organización se gesta con los emprendedores o fundadores, y de su apreciación acerca de qué comportamientos le resultan exitosos en su intercambio con el entorno, luego se va consolidando con los gerentes o niveles altos, y mediante la comunicación se cimienta una cultura empresarial compartida. Ésta puede ser fuerte o débil dependiendo del grado de gestión e integración o cohesión.



Cada negocio, de hecho cada organización, tiene una cultura. En ocasiones se encuentra fragmentada y es difícil de percibirla desde afuera […] Por otro lado, a veces la cultura de una organización es fuerte y cohesiva; todos saben cuáles son las metas de la corporación y trabajan para lograrlas. Bien sea vigorosa o débil, la cultura ejerce una poderosa influencia en toda la organización. (Deal, Terrence y Kennedy, Allan, 1985, p.4).
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La cultura organizacional se consolida a través del tiempo, con la formación de héroes, líderes, valores, acciones, normas, mitos, historia y rituales, dentro de un ambiente interno y en un contexto externo. Se difunde mediante una red comunicacional, formal e informal, y es la “combinación de […]: valores y creencias, normas de comportamiento, políticas […], motivación, sistemas y procesos formales e informales y las redes” (Villafañe, 1993, p.142). Esta red comunicacional es cultura y viceversa; es la esencia de la organización.



Maurice Thévenet (1992), especifica que en la empresa interactúan en tres niveles: una cultura externa, subculturas y la cultura propia de la organización. Para Thévenet “la «cultura empresarial» sólo concierne al grupo social que se inscribe dentro de los límites de la empresa” (1992, p. 21 y 22). Aunque existe un vínculo entre la cultura de la empresa y los otros dos niveles descritos.



La cultura determina la forma como funciona o actúa una empresa; se refleja en las estrategias, estructura, sistemas y tecnologías utilizadas; es la red invisible donde la visión-misión adquiere su guía de acción. El éxito de los proyectos de transformación en las empresas, depende del talento y de la aptitud de la gerencia para cambiar la cultura de la organización de acuerdo a las exigencias del entorno; es decir cuando un nuevo contexto lo requiera.



La cultura se crea a partir de los intentos de alcanzar la visión/misión de la organización, al igual que la visión/misión es desagregada en planes estratégicos, objetivos, planes de acción etc. De la misma manera que un modelo de gestión
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determinado requiere la construcción de una cultura específica, no poseer una cultura adecuada dificultará el logro de la visión/misión. La cultura nace de forma consciente e inconsciente, se va dinamizando con el transcurso de los años y se consolida a favor de la empresa.



Es un modelo de presunciones básicas -inventadas, descubiertas o desarrolladas por un grupo dado al ir aprendiendo a enfrentarse con sus problemas de adaptación externa e integración interna-, que hayan ejercido la suficiente influencia como para ser consideradas válidas y, en consecuencia, ser enseñadas a los nuevos miembros […], las cuales operan inconscientemente y definen en tanto que interpretación básica la visión [o imagen] que la empresa tiene de sí misma y de su entorno. (Schein, 1988, p. 23-25). Se plantea que las organizaciones, al igual que las huellas digitales, son siempre singulares. De acuerdo con Keith Davis (1993), poseen su propia historia, comportamiento, proceso de comunicación, relaciones interpersonales, sistema de recompensa, toma de decisiones, filosofía y mitos que, en su totalidad, constituyen la cultura.



La cultura puede resultar una ventaja o un obstáculo para que una empresa logre mayor competitividad. Una cultura que actúa como ventaja, permite gestionar la identidad a favor de la creación de una imagen positiva. Una fuerte singularización, construye una identidad claramente reconocida, que logra diferenciar a una organización de su competencia.



Entender la cultura de una organización, requiere comprender su modelo mental (modos familiares de pensar y actuar). Los modelos mentales son los paradigmas internos o creencias de la organización. “Los «modelos mentales» son
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supuestos hondamente arraigados, generalizaciones e imágenes que influyen sobre nuestro modo de comprender el mundo y actuar.” (Senge, 1992, p.17).



Los modelos mentales en la organización crean modos comunes de pensar, que inducen a los individuos a realizar acciones conscientes e inconscientes. Tales actos son parte de la manera en cómo se hacen las cosas dentro de una organización, es decir, de la cultura. Los modelos mentales pueden ayudar a crear culturas fuertes o débiles, adaptables o inadaptables, abiertas o cerradas al aprendizaje y al cambio.



La cultura en la organización se maneja con grados de cohesión, e influye en el comportamiento de los miembros de la misma. Un factor decisivo de cohesión interna en la organización, es la legitimación de la formas de influencia y poder. “La cultura ofrece instrumentos de consenso sobre quiénes deben ostentar el poder y, en consecuencia, lo legitima.” (Villafañe, 1993, p.146).



Recopilando lo expuesto anteriormente, la empresa emerge como organización o sistema sociocultural y económico, de la interacción entre: el sujeto, la sociedad, economía y comunicación. La empresa, pensada como empresa proyecto, interrelaciona: la gestión, la comunicación, la estrategia, la cultura, identidad y marca, para la formación de organizaciones competitivas o marcas empresariales de valor.



Por lo tanto, para llegar a definir la marca empresarial, como ventaja competitiva, previamente, analizaremos la interrelación: empresa, sujeto (públicos), mercado y/o sociedad.
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8.3. INTERRELACIÓN: EMPRESA, SUJETO (PÚBLICOS), MERCADO Y/O SOCIEDAD



La interrelación entre la empresa, el sujeto, analizados como públicos, el mercado y/o sociedad, permite el surgimiento de la marca empresarial. La misma que se integra sistémicamente, al proceso de cambio por el cual estamos transitando. Y se convierte en una ventaja competitiva sostenible.



Si los mercados se están abriendo y la interconexión nos aproxima, es relevante mirar más allá de los límites mentales establecidos como empresarios. Debido a que las sociedades se están interrelacionando, produciendo actividades económicas dinámicas, que permiten el surgimiento de un pensamiento sistémico, estratégico y mancomunado (cooperación). Esto es lo que faculta a las empresas a establecer y gestionar relaciones de valor y multidimensionales, que sean ventajosas para todos. Es decir para la empresa, públicos, mercado y/o sociedad.



Nos adentramos, en el estudio de la marca y su correlación con la empresa proyecto, proponiendo la marca empresarial como ventaja competitiva sostenible, mediante la gestión estratégica y sistémica de la identidad.



Como hemos observado, la comunicación se convierte en el hilo conductor o en la acción (interacción simbólica y social) que permite las interrelaciones entre los sistemas. Por este motivo, primero analizaremos su gestión y cómo ésta activa el surgimiento de la marca como fenómeno social.
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8.3.1. LA MARCA Y LA COMUNICACIÓN



Todo aquello que la empresa realiza o decide en su cotidianeidad, adquiere una función simbólica (o comunicativa). La empresa es la interrelación de mensajes (discursos sociales y economías discursivas), objetos (productos/servicios, estructura física y tecnológica) y públicos (sujeto, mercado y/o sociedad).



De acuerdo con el semiólogo Roland Barthes (1993), todo significa para el ser humano “porque todo lo que en el mundo genera significación está, más o menos, mezclado con el lenguaje; jamás nos encontramos con objetos significantes en estado puro”, de hecho nuestra vida está inmersa en redes de signos que nos «condicionan».



Barthes (1993), sostiene que no existen objetos en nuestra sociedad sin algún tipo de suplemento de sentido. «Sentido al menos -afirma- que hace que los objetos se signifiquen a sí mismos», con lo cual llega a la conclusión de que los objetos en nuestra cultura son signos/símbolos, y generalmente son polisémicos, «que se ofrecen fácilmente a muchas lecturas de sentido».



Ferdinand de Saussure (1916) concibe al signo como una unidad psíquica, compuesta por dos elementos: significante (materia, sustancia sensible, imagen acústica) y significado (concepto al que se refiere el significante). La unión del significante con el significado sólo puede tener lugar en el cerebro (mente) y, claro es, en



tal



momento



y



lugar



su



condición



es



psicológica.



significado/significante es arbitraria, y se la denomina significación.
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La



relación



Cada signo/símbolo además de significación, tiene su propio valor, derivado de las relaciones que mantiene con el resto de los signos de su campo. El significado lingüístico nace, como ha sabido observar Saussure, de la interacción de dos dimensiones perpendiculares: la significación y el valor (simbólico).



Dentro de esta interacción, el lenguaje se constituye en el “mediador simbólico entre los sujetos [empresa, públicos, mercado y/o sociedad], herramientas de construcción imaginaria de la realidad y de la descripción enunciativa de dicha realidad – y de la sociedad en cuyo seno el fenómeno se produce.” (Valdés de León, 2004c).



Aplicando estos conceptos, pensamos que la empresa solo adquiere sentido dentro de la sociedad. Además, puede significar de forma distinta para diferentes sectores de la misma, según la subjetividad y cultura de cada sector. Consideramos que ésta tiene relaciones sistémicas con su contexto, y que posee relaciones de interdependencia, como sistema sociocultural, con otros sistemas sociales (sector industrial, clusters y/o sociedad).



Como señala Eliseo Verón:



Toda producción de sentido es necesariamente social: no se puede describir ni explicar satisfactoriamente un proceso significante, sin explicar sus condiciones sociales productivas. […] Este anclaje, del sentido en lo social y de lo social en el sentido, sólo se lo puede develar cuando se considera la producción de sentido como discursiva. (1993, p. 125-126). A este anclaje social se le adhiere de forma inseparable la cultura, ya que no existe “una naturaleza humana independiente de la cultura.” (Geertz, 1997, p.55).
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Como habíamos explicado anteriormente, la cultura, estudiada como esquema simbólico, le da sentido a las acciones y determina el surgimiento de la empresa como sistema sociocultural. El mismo que interactúa dentro de una sociedad mediada también por la cultura y otros fenómenos sociales como: el lenguaje y la comunicación (que a su vez producen cultura y la condicionan).



La empresa emerge de la sociedad. Esta sociedad sólo por acciones económicas productivas se convierte en mercado[32], el mismo que es segmentado por el sector empresarial de cada sociedad, de acuerdo a los intereses individuales de cada empresa.



Sin embargo, la sociedad es una sociedad discursiva, que condiciona las actividades económicas de dicha sociedad. Los procesos que la reafirman como sociedad discursiva son los lingüísticos y no lingüísticos[33]. Una sociedad determinada o la interrelación de sociedades, maneja diferentes tipos de discursos, los cuales sólo en un contexto determinado interaccionan.



Los discursos sociales podrían ser considerados como cotextos[34], generalmente ideológicos, que se reproducen en un contexto (entorno espaciocultural-temporal). El discurso «es un evento comunicativo-social realizado mediante el empleo de signos lingüísticos e, incluso, paralingüísticos». (Edmonton, 1981).



Van Dijk (1980), en este sentido señala, que es necesario dar cuenta que el discurso como acción social ocurre en un marco de comprensión, comunicación e
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interacción, que a su vez son partes de estructuras y procesos socioculturales más amplios.



Los signos lingüísticos integran un sistema denominado lenguaje, donde todos los componentes son solidarios, y en el cual, el valor de cada uno, solo resulta con la presencia simultánea de los otros. El lenguaje o, “con más precisión, la lengua, es preexistente al sujeto individual y su principal característica es que sus términos, construidos de manera arbitraria y que, por lo mismo, deben ser «aprendidos», no designan cosas sino conceptos.” (Valdés de León, 2004d). Mediante la lengua el individuo interpreta todos los sistemas de signos.



Todo lenguaje tiene como objetivo comunicar y lo que se comunica es susceptible siempre de definición, precisamente por esa intención comunicativa que todo lenguaje posee. La lengua interactúa en dos dimensiones: la semiótica y la semántica.



La dimensión semiótica[35], es la dimensión propia del signo lingüístico, y lo constituye como tal. La única cuestión que suscita un signo para ser reconocido es la de su existencia. En el caso de la empresa podemos señalar que el signo es la empresa en sí, su estructura física, tecnológica y financiera (la parte física o material).



La dimensión semántica[36] (lo que significa), se identifica con el mundo de la enunciación y el discurso. Es la relación intertextual o interdiscursiva entre emisiones, textos, géneros y discursos, la que produce el valor propiamente
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semántico: lo que quiere decir o lo que significa cada enunciado o emisión según dicha relación intertextual o interdiscursiva y el valor de la interpretación.



La semántica forma parte de la lengua, y la lengua (como productora de mensajes) no puede ser estudiada de forma completa sin tener en cuenta los contextos comunicativos o de uso, o lo que es lo mismo, las oraciones, los enunciados y el discurso.



De la misma forma que lo hicimos con el signo, proponemos que la parte semántica, en la empresa, puede estar asociada a la marca, como una red de significados (imágenes mentales o conceptos). Es decir, que puede ser considerada como la cualidad inmaterial de la empresa.



Lo semiótico (el signo) debe ser reconocido y lo semántico (el discurso) debe ser comprendido. Abstrayendo estos conceptos teóricos para aplicarlos al sistema empresa o empresa proyecto, podríamos señalar que, ésta debe ser reconocida y su discurso debe ser comprendido por el mercado y/o sociedad. Produciendo así, retroalimentación material (rentabilidad) e inmaterial (posicionamientos de valor).



Retomando, el uso de la lengua se lleva a cabo en forma de enunciados (orales y visuales). Cuando se emplea el término discurso en el marco de la teoría de la enunciación es para relacionar el enunciado con el acto de enunciación que lo sostiene. La teoría del discurso es una teoría de la instancia de enunciación, que es al mismo tiempo e intrínsicamente un efecto de enunciado.
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El enunciado (o mensaje) se define como: “el contenido, cognitivo y emotivo, (con sus lógicas respectivas) del discurso concreto, aquello que el hablante se propone comunicar a su interlocutor.” (Valdés, 2004d). La base de un enunciado está en el punto de vista del hablante, en la actitud subjetiva que toma frente a lo que enuncia.



La enunciación, puede definirse respecto a la lengua, como un proceso de apropiación. La lingüista francesa Catherine Kerbrat, cuando explica sobre enunciación no hace referencia a “la totalidad del trayecto comunicacional, la enunciación se define entonces como el mecanismo de producción de un texto [o mensaje], el surgimiento en el enunciado del sujeto de la enunciación [empresa], la inserción del hablante [empresa y públicos] en el seno de su habla [contexto].” (1997, p.41).



Calsamiglia y Tusón expresan con gran acierto, que lo que el análisis del discurso muestra es que “más allá de lo estrictamente verbal es importante saber quién habla [empresa] y la posición que toma frente a su interlocutor [públicos, mercado y/o sociedad], la intención con la que se dicen las cosas y a quién se dirigen los mensajes.” (1999, p.3-6).



El discurso se reafirma como tal, cuando es interpretado y comprendido, para que esto suceda existen relaciones (interrelaciones) dentro de una sociedad cultural e ideológica, que se rige por ciertos condicionamientos y reglas. En consecuencia, se comprueba una subjetividad socialmente compartida. El discurso se desplaza entre la objetividad y la subjetividad.
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En el caso de la empresa, ésta produce interrelaciones con: los públicos, mercado y/o sociedad, las mismas que se manejan entre la objetividad y subjetividad. Razón por la cual, sugerimos que lo objetivo está dado por la empresa como sistema económico y productivo, y lo subjetivo por su condición sociocultural. Es así, que cuando se crea una correlación entre ambas, la marca surge como interacción social (comunicación).



Al encontrarnos en un universo discursivo, donde el enunciado tiene carácter de texto (mensajes o comunicación planificada), es indispensable determinar restricciones, que vienen a convertirse en filtros que limitan las posibilidades de elección y que dependen de: la comunicación y las restricciones del género.



8.3.1.1. La marca y las restricciones del género



El conocimiento de los géneros «no sólo tranquiliza al hablante [empresa] sino también ayuda a los receptores [públicos, mercado y/o sociedad] porque limita las posibilidades interpretativas de los enunciados [mensajes] al relacionarlos con un género específico. La orientación hacia formas genéricas es un importante componente de los procesos de inferencia de la interacción» (Günthner y Knoblauch, 1995, p. 21 y 22). Estas restricciones o géneros, en el libro Cosas del decir (1999), se abordan como prácticas sociales. Es así, que la economía como fenómeno social, estudiada anteriormente, puede constituirse en un género. Dentro de este género aparecen las economías discursivas, las mismas que definimos como: las acciones, mensajes y discursos (texto y enunciados) que se producen dentro de las actividades económicas y productivas de una sociedad.
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Las economías discursivas surgen de la interacción de la comunicación empresarial (planificada, no planificada, interna y externa), la gestión y de la estrategia empresarial. La especificidad de una economía discursiva, en este caso una empresa, sólo puede expresarse como diferencia de funcionamiento en relación a otras economías discursivas (competencia).



Las economías discursivas se rigen por las restricciones de generación, ubicándose en un sector industrial y luego en una o varias categorías (subgéneros o categorización de productos). Las empresas son variaciones (diferenciaciones) provocadas por la competencia entre varios representantes de un mismo género.



Por ejemplo, una empresa, que vendría a convertirse en una economía discursiva específica, se puede ubicar en: el sector industrial alimentos, en el subgénero o categoría leche. Situado en este sector y categoría puede producir y/o comercializar: productos específicos o una línea de productos como: leche entera, semi descremada, descremada, con vitaminas, etc.



Continuando con el ejemplo, el subgénero leche, que cumple con las característica específicas (invariantes) del género, puede ser adquirido como un genérico a cualquier productor y/o comerciante. Sin embargo, mientras más se incrementa la oferta de productos de un mismo género, surge la necesidad de diferenciarse con más fuerza. Apareciendo la marca como una variación específica y única de diferenciación con respecto a otros productores y comerciantes (competencia).
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Las empresas aparecen como anunciantes (o enunciantes). Éstas producen un conjunto de enunciados o mensajes dentro de la comunicación planificada. Los cuales comunican sobre la existencia de un producto ubicado en un género. Volviendo a citar a Kerbrat “toda secuencia discursiva lleva la marca de su enunciante, pero según modos y grados diversos.” (1997, p.202). La empresa se apropia de su discurso (mensajes o enunciados) y se identifica con éste.



La formación discursiva constituye a los individuos en sujetos de su discurso, y el sujeto se cree fuente del sentido precisamente porque es llevado, sin darse cuenta, a identificarse con la formación discursiva. Si las palabras no tienen un sentido fijo, es porque cambian de sentido al pasar de una formación discursiva a otra. (Maingueneau, 1976, p. 83 y 84). Debido a que el sujeto (empresa) se identifica con su discurso (economía discursiva). La marca emerge, como interacción e interpretación específica, dentro de “un proceso de interpretación de intenciones”. (Calsamiglia y Tusón, 1999). El cual determina el grado de valor de la misma.



Como observamos, la empresa está condicionada, y a su vez es resultado de la comunicación. Razón por la cual, la empresa emerge como marca, por la interacción (comunicación) e interrelación de: la gestión, la estrategia, la identidad, la cultura y de todos los demás componentes (sistemas o subsistemas que interactúan en o con la empresa). Los cuales determinan su condición y restricciones de generación.



De este modo, la marca empresarial surge como fenómeno de comunicación y social (interacción simbólica social), produciendo vínculos (interrelaciones) entre: la empresa, los públicos, mercado y/o sociedad (imaginario social). Por este motivo, la
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empresa, para volverse más competitiva, gestiona sus decisiones con un enfoque estratégico, para crear vínculos fuertes (simbólicos y emotivos), que la consoliden como una marca de valor (o poder).



“La marca termina de ¡crearse! en la mente del consumidor: quien la conecta con sus ansiedades y fantasías, así como con sus valores y experiencias.” (Wilensky, 1998, p.37). Es decir, posee una condición asociativa, ingresa en un sistema psicológico de asociaciones; además de un valor simbólico, una fuerza de impacto visual y emocional que contribuyen a la constante de re impregnación (re-significación) en el imaginario social.



La marca empresarial[37] no emerge solamente para que la sociedad la perciba, aunque ésta es una condición esencial, sino para crear vínculos fuertes (de interacción e interrelación emotivos) entre: la empresa, sus públicos, mercado y/o sociedad; los cuales deben lograr valor y rentabilidad.



En la complejidad actual, la empresa mediante su gestión y el pensamiento estratégico (correlación estrategia y comunicación), produce que aparezca la marca empresarial. La misma que debido a las múltiples interrelaciones que presenta, y a la proliferación de mensajes y economías discursivas (empresas), proponemos categorizar como sinónimo de texto y/o autor.



8.3.2. LA MARCA - EMPRESA COMO SINÓNIMO DE TEXTO Y/O AUTOR



Benveniste sostiene que: el acto individual de apropiación de la lengua “introduce al que habla [en este caso a la empresa] en su discurso” (1970, p.12-18).
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Las marcas formales de la presencia del anunciante en su texto se refieren a la elección de la estrategia empresarial y en los discursos interrelacionados[38], que se integran a su gestión.



El texto es la unidad superior de comunicación y de la competencia organizacional del anunciante (empresa). Su extensión es variable y corresponde a un todo comprensible que tiene una finalidad comunicativa en un contexto dado. Es una secuencia “estructurada de expresiones lingüísticas que conforman un todo unitario.” (Edmondson, 1981).



Es así, que la empresa observada como marca, analógicamente, se convierte en un texto, o preferimos compararlo con un autor. El mismo que escribe libros (textos o unidades de negocios) bajo un mismo estilo[39], el cual es propio de su identidad y cultura. Podemos sugerir metafóricamente, que ésta para cada público escribe un libro diferente (posicionamiento), que se caracteriza por enunciados interrelacionados, bajo una misma temática (estrategia discursiva o comunicación planificada).



Por ejemplo, la empresa para un producto o unidad de negocio, gestiona un posicionamiento específico, que se mantiene o refuerza dependiendo del contexto, o varía cuando éste lo requiere. Sin embargo, este anunciante autor tiene una identidad y cultura, las cuales le permiten mantener un estilo. Comparativamente, cuando un autor escribe sobre un tema distinto (en este caso objetivo, foco, público o segmento), sigue siendo la misma persona, la que produce el discurso.
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El texto “es la estructura formal, gramatical de un discurso” (Van Dijk y Kintsch, 1975, p.100). Éste, expresado metafóricamente, se asemeja a la estructura formal de la empresa, mirada como organización, identidad y cultura. Y la estructura gramatical, analógicamente, podría analizarse como las interacciones e interrelaciones de los elementos lingüísticos o la comunicación estratégica de la empresa (planificada, no planificada, interna y externa). Apareciendo así, una economía discursiva específica, la misma que se diferencia de su competencia (otra economía discursiva).



La comunicación como fenómeno estratégico (estrategia - comunicación), encadena o interrelaciona los mensajes, discursos o acciones que produce la empresa, determinando el surgimiento de la marca. Esta marca diferencia a la empresa, la ubicada en un género, le otorga una categoría, y lo más relevante la vuelve única. Consiguiendo que ésta se diferencie de su competencia.



La empresa proyecto, organización económica y sociocultural, posee una estructura física: edificios, productos, objetos y tecnología, y una estructura simbólica: discursos, mensajes y actos. La correlación entre estas dos estructuras genera identidad (diferenciación).



La empresa (observada como texto o autor) puede gestionar, como ya lo mencionamos antes, varios posicionamientos de acuerdo a sus objetivos, productos y públicos. Estos posicionamientos (discursos sociales o estrategias discursivas) se interrelacionan por la acción del lenguaje (comunicación). Es así, que la empresa reconoce como propios a éstos, mediante la apropiación de actos, actividades y
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objetos (producto/servicio). Sólo correlacionando la identidad empresarial a éstos, la empresa tiene mayor probabilidad de ser más rentable y competitiva.



Dentro del análisis de la empresa como texto, creemos conveniente introducir los conceptos: “escuchar como emisor y escuchar como receptor”, propuestos por Cassany (1989), como modos de escuchar. Ya que de esta manera, el empresario puede gestionar marcas empresariales de valor, utilizando la estrategia a su favor.



8.3.2.1. Consolidando la marca mediante los modos de escuchar



Siguiendo a Daniel Cassany, en su libro Describir el escribir, que se basa en la concepción del «aprendizaje espontáneo» de Smith (1983), quien postula que los aspectos formales de la escritura se aprenden de manera inconsciente y sin esfuerzo, al igual que ocurre con la lengua hablada. “Esta hipótesis conduce a Smith (1983) a establecer una diferencia entre los modos de escuchar: escuchar como emisor y escuchar como un receptor.” (Cassany, 1989, p.66-68). Para escuchar [o interpretar] como un emisor nos comprometemos – «engage»- con el autor [enunciante o empresa] del texto y, leyéndolo, lo reescribimos con él. En cada paso, en cada nueva frase o en cada nuevo párrafo (enunciado), anticipamos lo que dirá el texto, de forma que el autor no sólo nos está enseñando cómo se usa el lenguaje escrito [escrito, oral o comportamiento] sino que precisamente está escribiendo para nosotros todo aquello que quisiéramos escribir. El autor se convierte en un colaborador que hace todo aquello que quisiéramos hacer […]. (Cassany, 1989, p. 68 y 69). La empresa o marca empresarial, observada como interacción simbólica y social, influye o convence «utilizando el lenguaje como expresión de identidad compartida con la audiencia» (Bell, A., 1984, p.193).
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Bell (1984) sugiere que existe una necesidad de satisfacer la voluntad del destinatario (segmento o público), de identificarse con él y persuadirlo para que siga siendo fiel al anunciante (empresa), y viceversa. De la misma forma, el destinatario busca identificarse con el anunciante a partir de actos cognitivos y emocionales (información, aprendizaje, conocimiento, memoria). Estos actos o percepciones perfilan hábitos o actitudes predeterminadas (inconscientes), que determinarán futuros comportamientos a favor de la empresa (rentabilidad y posicionamiento), avaladas por la satisfacción y el valor que representa para él.



Es así, que esta identidad compartida con la audiencia (públicos, mercado y/o sociedad) se convierte en la esencia de la marca como fenómeno social (interrelación), psicológico (simbólico) y comunicacional (interacción). Como fenómeno social y estratégico, la comunicación, organiza a la empresa y determina la existencia de interrelaciones internas y externas con los públicos.



Regresando, al estudio de la comunicación interna, resulta eficiente que el público interno se identifique e interprete como emisor (como propone Cassany), ya que esto puede conseguir mayor cohesión, orden e integración en la empresa. La misma que podría consolidarse como una marca empresarial competitiva.



De igual manera se refleja en los otros públicos. En el caso de los clientes, ya esperan anticipadamente cosas (actos u objetos) del anunciante o emisor (empresa o marca-producto). Es así, que el destinatario reescribe lo que la empresa (emisor) produce o escribe, creando su propia imagen (de la empresa o producto) sobre lo que percibe.
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Las imágenes mentales que el destinatario (público) construye sobre el anunciante (empresa, producto o género), producen una memoria individual y colectiva (imaginario social). La misma que influye en su capacidad de conocer, reconocer, recordar y seleccionar los objetos o sujetos sociales (productos y empresas) que existen en su contexto (cercano o lejano), creando lealtad y luego fidelidad a ciertos objetos, productos y personas (sujetos, organizaciones o sociedades).



La comunicación (interacción simbólica social) determina y condiciona el surgimiento de este sistema sociocultural y económico, llamado empresa (economía discursiva). El mismo que planifica y gestiona enunciados o mensajes (estrategias discursivas) elaborados intencionalmente con un objetivo, pero estos también son el resultado de interaccionas simbólicas sociales fuera de su control o planificación, como tal.



La empresa (economía discursiva) en la actualidad, no puede gestionar su comunicación planificada (estrategia discursiva) como si fuera un monologo. Esta relación discursiva que mantiene con sus públicos debe asemejarse a un diálogo y no a una imposición. Resulta eficiente dentro de la empresa, conocer e interactuar con sus públicos, construyendo junto con ellos una marca empresarial de poder. Sobre todo, en un contexto económico y social que se dirige a la creación de valor, enfocándose en el mercado. Por este motivo, a continuación proponemos, la marca empresarial como estrategia y poder.
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8.4. LA MARCA EMPRESARIAL, ESTRATEGIA Y PODER



En esta sección profundizaremos sobre la marca, su valor y poder, y en la marca empresarial como ventaja competitiva (interacción empresa, sujeto - perceptor, mercado y/o sociedad).



Seguiremos observándola como fenómeno social, al mismo tiempo de comunicación (interacción simbólica). Por esta razón, a continuación la estudiaremos en su interacción con el perceptor (públicos, mercado y/o sociedad) bajo este mismo enfoque.



8.4.1. CÓMO LA MARCA INFLUYE EN LA MENTE DEL PERCEPTOR



La comunicación es un fenómeno social complejo, voluntario e involuntario, que se interrelaciona con otros componentes y condicionantes. La acción de la comunicación en la empresa, como sistema sociocultural y económico (productivo), que tiene un propósito (visión/misión) definido, no es sólo la transmisión de mensajes a sus clientes, los cuales a través de respuestas, comportamientos o acciones retroalimentan el círculo comunicacional. Es además, las relaciones que surgen a partir de esta acción.



La empresa mantiene relaciones con sus públicos, siendo éstos individuos o sujetos que viven y conviven en una sociedad, que posee una cultura (en la cual se producen los imaginarios), ambas son condición/resultado de la comunicación. Por este motivo, la empresa debe conocer las características y rasgos de sus públicos (individual y grupalmente), debido a que en realidad no enuncia mensajes
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desarticulados, o fuera de contexto, al menos para el sujeto social o interpretante. Puesto que, esto es lo que la convertirá en un sistema competitivo.



La comunicación también puede ser observada como fenómeno común entre: la empresa y sus públicos (clientes u otros), determinando el surgimiento de la marca empresarial[40] como fenómeno comunicacional (interacción simbólica social), la misma produce un vínculo o interrelación. Este vínculo mediante la gestión empresarial debería ser cada vez más fuerte y emotivo.



La comunicación (interna, externa, planificada y no planificada) que produce la empresa debería ser estratégica. Es decir, que ésta



junto con la estrategia



empresarial, debería producir una estrategia - comunicación, que genere un vínculo positivo o de valor con sus públicos.



Las empresas deben salir de la caja de la marca-como-producto, considerando los beneficios emocionales y auto expresivos, así como los funcionales, y considerando las perspectivas de la marca-comopersona, la marca-como-organización y la marca-como-símbolo. (Aaker, 1996a, p.324 y 352). Cuando Aaker (1996a) hace referencia a la marca-como-organización y a la marca-como-símbolo, la enmarca en la comunicación y en los procesos culturales existentes en la sociedad.



La empresa (identidad) produce el surgimiento de una imagen en los públicos; esta imagen de la empresa, al igual que la marca-producto como imagen, termina de crearse en la mente de cada perceptor o interpretante, modificándose de acuerdo al
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contexto (imagen dinámica). Por este motivo, como lo señalamos antes, la empresa en realidad gestiona la identidad de la misma y la identidad de su marca-producto (s).



Cada público (sujeto social) es un interpretante; por lo tanto cada uno tiene una cultura y procesos físicos, mentales y emocionales internos (consientes e inconscientes), los cuales interactúan con tres de sus características esenciales: el lenguaje, el aprendizaje y la memoria. Razón por la cual, estudiaremos algunos conceptos que se relacionan con éste y sus procesos internos. En especial la mente, puesto que es en ésta en donde se encuentran las imágenes.



En este sentido, para Gustavo Valdés de León:



El término «imagen» puede ser definido como un proceso de construcción, significación e interpretación de la realidad material que consiste en la organización sistémica de las sensaciones –tanto las originadas en el mundo exterior como las que se generan en su interioridad orgánica- que son agrupadas en unidades coherentes que les otorgan sentido y orden, [al perceptor o interpretante]. […] Se trata, por lo tanto, de un proceso de carácter individual, subjetivo, pero no solitario, puesto que siempre está acompañado y es compartido con individuos de la especie (familia, escuela, grupos de pertenencia). (2001, La Marca. Conceptos Básicos). Cuando hacemos referencia, que las imágenes se encuentran en la mente del sujeto o público (pudiendo ser este un cliente o cualquier otro), volvemos aclarar que la imagen, a la cual hacemos referencia es a la «imagen como percepción» y/o «imagen mental» (Valdés, 2004b). La misma que nos permitirá interrelacionar la empresa (organización económica y sociocultural) con los públicos (sujeto social: relación cuerpo mente) y la sociedad (organización social de mayor complejidad) para construir una marca empresarial poderosa.
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De acuerdo con Maquiavelo (1999) en El Príncipe: «aquellos que dibujan un paisaje se colocan en el llano para apreciar mejor los montes y los lugares altos, y para apreciar mejor el llano escalan los montes». Así para apreciar mejor la marca nos colocaremos o situaremos en otros campos del conocimiento. De esta manera, podremos estudiar la marca, tanto de forma interna mediante la identidad, y externamente a través de la imagen percepción y/o imagen mental, y de este modo poder enriquecerla y nutrirla con otros discursos existentes. Sin olvidarnos que estamos describiendo un paisaje, es decir, un sistema que se interrelaciona con otros sistemas.



Mediante la interdisciplinariedad o interrelación entre: neurología, psiquiatría, psicoanálisis y psicología, intentaremos correlacionar la comunicación, la marca y los públicos (sujeto social, sociedad y/o mercado).



8.4.1.1. Relación cuerpo mente, emociones y sentimientos



Primero, estudiaremos la relación cuerpo mente desde la neurología, para luego unirla a las demás ciencias y disciplinas. El autor que tomamos para respaldar estos conceptos es J.F. Martí Massó (2005), con su libro Neurología, el mismo que toma como referencia a otros autores aquí citados.



El sujeto social es un sistema complejo, conformado por la interacción e interrelación cuerpo y mente. Razón por la cual, se analizará, brevemente, cómo nace esta interacción.
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Según Martí (2005), existe interrelación entre: cuerpo, mente y contexto. Un único hecho puede ser conceptualizado como interpersonal, psicológico, fisiológico o bioquímico, dependiendo del nivel de análisis que se aplique. El fenómeno mental es emergente, y su vez condicionante (condición/resultado) de lo físico y de lo social.



Un acto, hecho, actitud o comportamiento, por si mismo, no es puramente físico ni mental (material o inmaterial), es la forma de describirlo o conceptualizarlo la que lo adscribe a la una o a la otra de las categorías expresadas con estos términos por el sujeto.



Esta forma de comprender la relación o interacción cerebro mente, tiene repercusiones importantes no solo para la psicología, sino también para todas las demás ciencias y disciplinas, que requieran de estos conceptos. La dicotomía o separación entre lo físico y mental (psicológico o inmaterial) es lingüística o conceptual y no real. Estos conocimientos los podemos traspolar también al estudio de los tangibles e intangibles, conceptos que se manejan el contexto actual.



En el caso de las necesidades (ejemplo relacionado con las actividades económicas), si nos basamos en esta dicotomía entre lo físico (biológico) y psicológico (mental); éstas pueden dividirse en físicas (biológicas, algunos autores las estudian



como



materiales)



y



psicológicas.



En



cambio



si



las



pensamos



sistemáticamente, éstas pueden ser: físicas-biológicas-psicológicas-sociales. Es decir, interaccionan continuamente. Tanto lo físico o material y lo mental o inmaterial, son condición/resultado uno del otro, se correlacionan.
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Los procesos biológicos y psicológicos dependen del ambiente donde vive el sujeto, el grado de satisfacción personal ante su propia realización, el ánimo, o de un gran número de circunstancias tanto personales como sociales.



Según la Neurología, el Sistema Nervioso (SN) para su estudio se divide en dos partes: el Sistema Nervioso Central (SNC) y el Sistema Nervioso Periférico (SNP), conocido como “nervios”.



En el Sistema Nervioso Central se encuentra ubicado el cerebro. El cerebro humano es el órgano más complejo: es capaz de reflexionar sobre sí mismo, controlar el movimiento y las acciones; controla el resto del cuerpo y el comportamiento; obtiene, procesa y almacena la información que llega del mundo exterior; programa, regula y verifica la actividad mental. El Sistema Nervioso (donde se encuentra el cerebro) produce el pensamiento y las emociones.



Un “pensamiento creado por el propio cerebro, o transmitido verbalmente por otra persona es capaz de modificar los sentimientos”. (Martí, 2005, Neurología). El funcionamiento del cerebro depende del flujo de información a través de circuitos complejos consistentes en redes de neuronas. La información pasa de una neurona a otra por puntos de contacto especializados (sinapsis), la misma que en la sinapsis es de tipo químico; algunas sinapsis son excitadoras (acción) y otras inhibidoras (bloqueo).



El Sistema Nervioso Periférico es estudiado como:
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Cables [preferimos que se entienda como redes] que transportan los impulsos nerviosos desde el Sistema Nervioso Central hasta los órganos efectores o viceversa, desde los órganos sensoriales, desde la piel o desde el músculo hasta el SNC. Son conductores que permiten una retroalimentación interna y externa; ello activa otros circuitos que pueden informarnos de lo agradable o desagradable que es el objeto, o inclusive evocarnos recuerdos más complejos. (Martí, 2005, Neurología). Además Martí afirma que el pensamiento:



Es una función asentada en un proceso físico-eléctrico y químico de las células del cerebro. [Agregamos que es un proceso también mental (psicológico)]. Percibimos el mundo a través de los sentidos, pero nuestra actividad cerebral [y mental] condiciona nuestro humor, nuestra iniciativa, memoria, y las capacidades más complejas que van a condicionar nuestra conducta. El cerebro humano ha sido capaz de aprender funciones completamente nuevas: lenguaje y memoria. (2005). El estudio de las funciones mentales son de una complejidad mucho mayor y más difíciles de estudiar.



Entre una de las definiciones de mente tenemos: La mente constituye los procesos y las memorias dentro del cerebro. Los procesos principales son los que trasforman las sensaciones en conceptos, representando la situación actual por medio de conceptos, eligiendo una regla de actuación y respondiendo de acuerdo a ella. Las memorias [o memoria] son los conceptos y las reglas de actuación que han sido archivados. (Fritz, 2002). La mente se relaciona con la memoria y/o experiencias (pasado genético o físico, ó acciones y acontecimientos pasados) y la proyección (futuro, deseos y aspiraciones); está íntimamente ligada con las emociones y sentimientos. Retomando el ejemplo de necesidades, como vemos éstas son a la vez: físicas (bioquímicas) y mentales (psicológicas). Es decir, que el hombre puede ser pensado como interacción físico-simbólica, o como lo hemos venido observando, como interacción cuerpo mente.
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Dentro del estudio de la marca, como intangible, es relevante tomar en cuenta que ésta es inmaterial a través de la interacción simbólica (comunicación), la misma que se encuentra posicionada en la mente del sujeto. Ésta actúa, correlacionadamente, con lo físico (cuerpo o materia), produciendo a su vez, que la marca sea un tangible (intangible materializado mediante objetos, estructuras o productos).



Esta marca (intangible y tangible) provoca sensaciones y emociones, las cuales junto con los conceptos alojados en la memoria del sujeto (y/o imaginario social), otorgan valor a la misma. Por esta razón, nos enfocaremos en las emociones, que luego relacionaremos con los procesos internos del sujeto aquí estudiados.



8.4.1.2. Las emociones



Las emociones son nuestros sentimientos o respuestas afectivas hacia determinadas situaciones, personas u objetos.



Una emoción se define como:



Un estado afectivo que experimentamos, una reacción subjetiva al ambiente que viene acompañada de cambios orgánicos (fisiológicos y endocrinos) […], influidos por la experiencia. La experiencia de una emoción generalmente involucra un conjunto de cogniciones, actitudes y creencias, que utilizamos para valorar una situación concreta y, por tanto, influyen en el modo en el que se percibe dicha situación. (Psicoactiva, Las emociones).
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En esta relación cuerpo mente, las emociones se vuelven complejas gracias a su interacción con el lenguaje (capacidad de simbolizar del sujeto) y memoria. Cada individuo experimenta una emoción de forma particular, dependiendo de sus experiencias anteriores, aprendizaje, carácter y de una situación concreta. Más adelante podremos observar este fenómeno con un ejemplo planteado (caso Nestlé).



En los seres humanos los mecanismos fundamentales de la mente incluyen las emociones, a su vez las emociones se trasforman en reacciones físicas y químicas internas y externas. Las emociones son positivas o negativas (alegría - tristeza).



Una de las características de las emociones, es que son potencialmente contagiosas. Por ejemplo una película, un comercial publicitario o un libro, pueden provocar emociones similares a las que vemos, escuchamos o leemos. Ésta será una emoción similar mientras cognitivamente la aprobemos, sino es menos posible que la reflejemos.



Para que “el cerebro trabaje a la larga en forma óptima, parece ser que debiera tener más emociones positivas que negativas.” (Psicoactiva, Las emociones). Por este motivo, las emociones que generalmente se utilizan en la comunicación planificada (estrategias discursivas) que las empresas producen son positivas.



El ser humano percibe la realidad que lo rodea a través de sensaciones; estas sensaciones se originan en receptores sensoriales, que tienen la capacidad de detectar diversos aspectos y características del entorno y de transformarlos en impulsos nerviosos (los cuales los estudiamos más adelante como estímulos). Es así, que lo físico, emocional y mental interactúan, se condicionan, y a la vez son efecto (resultado).
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No es que la emoción sea exclusivamente corporal, ni tampoco sólo mental, más bien el aspecto cognitivo y las sensaciones físicas van completamente unidas como una forma integral de vivencia.



Durante muchos años vamos perfilando nuestros gustos, los valores morales, nuestra forma de entender las relaciones, nuestra manera de pensar. De pronto observamos a una persona [un objeto o un fenómeno cualquiera], con sus gestos, un rasgo, una característica, una forma de ser que creemos adivinar, una serie de futuros momentos que nos gustaría compartir. Esa persona [u objeto] parece encajar como candidato para una serie de proyectos que hemos ido construyendo. En el momento del flechazo parece que sentimos un amor repentino, sin explicaciones ni razones; pero esa impresión es debida a que nos conocemos poco, a que olvidamos aquellos otros momentos en los que nos hacíamos cábalas sobre el amor, los ideales, los gustos y las expectativas para el futuro. (Catalán, 1996, Emociones). Como expresamos, la mente está condicionada por la memoria y las proyecciones, de la misma forma nuestras emociones y sentimientos. Es así, que existen ciertas marcas (productos o empresariales) de las cuales nos enamoramos, metafóricamente, porque reconocemos ciertos rasgos, características o cualidades, expectativas y gustos, que fuimos proyectando mentalmente (deseando y anhelando). Sin embargo, la memoria y el aprendizaje son importantes dentro de este proceso, pueden lograr una actitud positiva o negativa (en diferentes grados de intensidad), con respecto a una determinada marca o producto.



La experiencia (pudiendo ser mínima), el conocimiento previo y la nueva información, generan esquemas de comportamientos, esqueletos de acciones afectuosas (en este caso amor o enamoramiento) que pasarán de una virtualidad (es
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decir de la mente - inmaterialidad) a una realización (o materialización) plena a través de personas, objetos y elecciones.



Igual que en la literatura se establece un género (ficción, comedia, etc.) como un esquema narrativo fundamental, siguiendo el símil del ejemplo anterior, podríamos ser contemplados como un género o clase de amantes. Es decir, podemos ser identificados, en el caso de las empresas como grupos de segmentos, en los cuales se enfocan para dirigir sus productos. O viceversa, podemos identificarnos con cosas, objetos, personas, organizaciones y elegirlas.



Las emociones y sentimientos no son entidades psicológicas simples, sino una combinación compleja de aspectos fisiológicos, psicológicos y sociales, como respuesta orgánica a la consecución de una necesidad o de una motivación.



Las emociones varían en intensidad, entre más intensa la emoción, más motivará la conducta. Siguiendo con el ejemplo del enamoramiento, cuando más alto es el nivel de la emoción o sentimiento (estado emocional) hacia un producto o marca, se acrecienta la posibilidad de lealtad.



Antes de continuar con el estudio de la marca, aclararemos algunos conceptos que nos permitirán proponer el término: estímulo-significado y significado-estímulo (el cual se está comenzando a investigar).



Es necesario aclarar que los sistemas emergen y están sumergidos en sistemas de mayor o menor complejidad (están interconectados), los mismos que producen
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información; esta información produce al mismo tiempo retroalimentación, la cual determina un proceso de re-significación en los sujetos sociales, pero a su vez esta información los condiciona.



Tomando al sujeto como sistema central de estudio. Éste dispone de información proveniente del exterior (contexto). Sin embargo, el sujeto toma esta información y la resignifica mediante el lenguaje, la memoria y experiencias. A su vez el sujeto produce información interna (impulsos nerviosos) que interconectan el Sistema Nervioso Central con el Sistema Nervioso Periférico, y viceversa. Esta información interna (resignificaciones y física) son condición y resultado una de la otra, se correlacionan.



Por ejemplo, si el cuerpo produce información (impulsos nerviosos) sobre la falta de alimento, es probable que el sujeto coma. No obstante, el alimento (producto o marca) que escoja va a depender de las re-significaciones que realice mentalmente.



En la Psicología Social (Comportamiento del Consumidor) se propone el término influencias. En realidad estas influencias son la información que producen los sistemas. Esta información se clasifica en interna y externa, es decir, en influencias internas y externas.



La información determina estímulos en el sujeto; estos estímulos como lo mencionamos, son considerados cognitivamente como influencias. Los estímulos llevan información al sujeto, pudiendo ser ésta mental (es decir cognitiva), pero también física (sensorial, emotiva y conductual). Sin embargo, este proceso es
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realizado por el sujeto sincrónicamente, sin necesidad de estar todo el tiempo consciente de este proceso de interacción cuerpo mente.



Cuando esta interacción cuerpo mente se interrelaciona con lo material (actos, objetos y personas), y es interpretada por el sujeto, se convierte en un significado o concepto (inmaterial), también podemos utilizar el término resignificaciones.



Regresando a la marca y su estudio, recordemos que la marca es considerada por Semprini, como “una máquina productora de significados” (1995, p.50). Por este motivo, la marca puede ser analizada como información; esta información es producida por una organización social (empresa o sistema complejo), la misma que en el sujeto se convierte en un estímulo (información-estímulo), el cual es captado sensorialmente o percibido a través del sistema nervioso (relación cuerpo mente).



Si esta información-estímulo es lo suficientemente fuerte en intensidad, y se interrelaciona con el lenguaje (capacidad de simbolizar), la memoria y la experiencia, produce estímulos-significados, los mismos que tiene potencial actitudinal y conductual. En cambio si no es sincrónicamente lo suficiente fuerte o emotiva, positivamente, pasa a formar parte del preconsciente o inconsciente; esta información en algún momento puede volver a re-significarse sincrónicamente con algún suceso o hecho.



Estos estímulos-significados potencialmente son significados-estímulos, puesto que el sujeto (públicos) también produce información, la misma que puede ser captada o percibida por otros sistemas (en este caso, las empresas).
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Como analizábamos, la mente entre sus procesos principales, «transforma las sensaciones en conceptos». El perceptor o interpretante (sujeto social o públicos) consolida internamente este concepto o significados, con la experiencia, la memoria y el conocimiento previo sobre aspectos, actos, comportamientos propios y ajenos; emociones y sentimientos (recuerdos, deseos o anhelos), y también sobre las carencias biológicas-psicológicas que tiene.



Este proceso es mental, pero a su vez es físico y actitudinal; además puede ser modificado por procesos sociales (imaginario social o influenciado por otros significados). Es decir, que la marca, como «productora de significados», a través de la comunicación estratégica produce discursos, que se entrelazan con otros discursos sociales, modificando así, lo que cada público o sujeto piensa sobre un determinado producto o marca, y cómo actúa frente a la misma y su competencia.



Como explicamos antes, en el hombre “el aprendizaje y la memoria están en intensa relación con las emociones.” (Palomo, 2001). Los estímulos (información interna y externa) y las emociones son frecuentemente, los determinantes más importantes en la selección de lo que aprendemos, de lo que memorizamos, de lo que evocamos y de las actitudes. Según la teoría de James-Lange (1880), los estímulos provocan cambios filológicos en nuestro cuerpo y las emociones son el resultado de ellos.



El encargado de sistematizar o regular los aspectos fisiológicos de las emociones es el sistema nervioso (donde se encuentran el cerebro y la mente). Es así, que los estímulos (impulsos nerviosos), sensaciones y emociones, pasan a convertirse
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en conceptos. Estos conceptos se producen mediante procesos cognitivos: lenguaje y memoria (estudiado antes, como funciones del cerebro humano: lenguaje y memoria).



Por esta razón, nos adentraremos en el estudio de: la comunicación persuasiva y cómo influye en el sujeto (perceptor e interpretante) y en sus actitudes. Además analizaremos, cómo la marca ingresa en la mente.



En ocasiones nos encontramos cantando un determinado jingle publicitario y no sabemos por qué motivo lo hacemos. Esto tiene que ver con el aprendizaje y con la memoria. La memoria subjetiva (interna) y el imaginario social (como estimulo externo) influyen en nuestra manera de actuar. Por este motivo, comenzaremos por realizar algunas definiciones, que nos permitirán acercarnos un poco más al tema desde un enfoque externo, el mismo que interactúa con los procesos internos expuestos.



El ser humano es perceptivo, es decir recibe, adquiere conocimiento del mundo por medio de las impresiones que transmiten los sentidos; por esta razón el primer acercamiento de la marca al sujeto es sensorial-perceptual, luego este proceso progresivamente se vuelve complejo hasta llegar a la fidelización.



Como habíamos especificado, el aprendizaje, el lenguaje y la memoria son relevantes para que el perceptor se vuelva leal a cierto grupo de marcas (además recordemos que estos procesos determinan su aparecimiento en el imaginario, conjuntamente con una realidad material o física: productos/servicios).
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Adam Smith (1723-1790) en su libro “La teoría de los sentimientos morales” hace un aporte importante y nos permite comprobar que existen relaciones interdependientes entre: la empresa (organización económica y sociocultural), la marca y la sociedad (y/o públicos). Este autor realiza un acercamiento a los sentimientos, emociones, percepciones, deseos y necesidades de la sociedad.



La cuestión más importante en Filosofía Moral según Smith, después de la indagación acerca de la naturaleza de la virtud, es la relativa al principio aprobatorio, al poder o facultad mental, que hacen que ciertos caracteres nos resulten agradables o desagradables, nos obligan a preferir determinada manera de comportamiento a otra manera distinta, nos conducen a calificar de buena a la una y de mala a la otra y nos llevan a considerar: a la primera, como un objeto digno de aprobación, de honra y recompensa, y a la segunda, como un objeto digno de culpa, censura y castigo. Esta facultad mental, que propone Smith, se produce por la interacción cuerpo y mente. Donde el sistema nervioso (cerebro, mente y redes de interconexión) es el responsable de producir el pensamiento y las emociones.



Si lo llevamos al campo empresarial podemos observar, que la marca de cierta manera es recibida o percibida por el sistema nervioso (sistema nervioso central y periférico, en donde se encuentra el cerebro y la mente), el cual tiene procesos mentales conscientes e inconscientes, que se unen a la cultura e identidad del sujeto, provocando un determinado comportamiento.



De acuerdo con Smith (1997), proponemos que el ser humano tiende a dos puntos contradictorios: lo positivo y lo negativo[41]. Es decir, aprobamos o
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desaprobamos algo. Podemos amar o detestar ciertos productos, personas, empresas o marcas, sin ninguna aparente razón lógica.



Como lo analizamos cuando tratamos sobre las emociones, nos enamoramos sin explicación ni razones; aunque esta aparente sin razón, en realidad no existe como tal, sólo a nivel cognitivo, puesto que como sabemos los procesos internos se consolidan a través del tiempo y son complejos.



Se conciben como un comportamiento que puede ser originado por causas externas [como la publicidad] e internas; que puede persistir, incluso una vez que ha desaparecido el estímulo [publicidad] y que acompaña necesariamente, en mayor o menor grado, toda conducta motivada. […] Las emociones en sus aspectos internos son bien difíciles de controlar. En cambio, en sus aspectos externos son más fáciles de lograr. (Valera, 2004, Las emociones). Es importante aclarar, que es cierto que las «emociones son contagiosas», que al ver un comercial podemos reír o llorar con él; sin embargo, se debe tener presente que las emociones son producidas dentro de la relación cuerpo mente y con lo social, como lo hemos venido analizando. Para que una emoción sea más intensa, es importante trabajar de forma sistémica e integradora, puesto que las emociones son complejas e integran aspectos fisiológicos, psicológicos y sociales.



Si bien el aparato psíquico se basa en una estructura neuronal, la experiencia diaria nos indica que en la mente hay por lo menos dos niveles: un nivel consciente, mediante el cual razonamos, nos comprometemos, interpretamos y damos justificaciones y excusas; y un nivel inconsciente, que atesora informaciones diversas sobre actos,
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hechos, emociones y sentimientos, es la razón de la sin razón de la que anteriormente señalábamos. Además, existe un preconsciente, que oscila entre estos dos niveles.



Aclaramos que los conceptos sobre consciente, preconsciente e inconsciente aquí utilizados, por motivos metodológicos, se exponen en un sentido más amplio que el expuesto por Sigmund Freud (1856-1939).



Por esta razón, nos enfocamos en la complementariedad e interacción de Jung. Carl Gustav Jung (1944-1961) consideraba que la estructura y dinámica de la psiquis (mente) era extraordinariamente compleja e interactiva; es decir, que la analizaba como



un



sistema



vivo



y



dinámico,



apoyándose



en



los



principios



de



complementariedad.



Por ejemplo, en un momento determinado tenemos una idea, estamos prestando atención a algo específico, o somos conscientes de algo en particular. Todo el resto de la información está contenida en nuestro inconsciente: un comercial, una conversación, una película, emociones –temor-, recuerdos, etc., y todo cuanto podemos recordar es traído de pronto al foco de nuestra atención desde ese archivo que contiene toda la información que le suministran nuestros sentidos (esto puede ser conocido con el preconsciente).



Pero no sólo lo que podemos recordar, sino también lo que escapa a nuestros esfuerzos por trasladarlo al plano de la consciencia está contenido en el inconsciente y pesa en nuestro comportamiento, actitudes y decisiones. Además de esa información, nuestro inconsciente ha registrado también emociones que dan cuenta de impulsos y
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actitudes de los que no podemos dar justificación o razón, como en el ejemplo: por qué amamos algo que vemos por primera vez.



Como lo mencionamos, el aparato psíquico (la mente) posee un consciente, un preconsciente y un inconsciente, los mismos que por procesos internos y externos, juegan un papel importante en el comportamiento del individuo (en este caso del cliente y de los públicos).



Siguiendo a Schiffman:



El comportamiento [actividades, acciones, actitudes] que los consumidores muestran al buscar, comprar, usar, evaluar, disponer de productos, bienes y servicios o ideas que esperan satisfagan sus necesidades, […] es la manera de portarse o la conducta que las personas [públicos] presentan al buscar, comprar, valorar y usar los productos, servicios, ideas, o las marcas, que desean que satisfagan sus necesidades. (1997, p.10).



Cada vez es más notorio, la manifestación de nuevas teorías en la gestión empresarial. Éstas mediante su aplicación pueden influir en el comportamiento de los clientes (o públicos).



Como ya lo hemos analizado, existen diferentes tipos de comunicación dentro de una empresa, siendo persuasivas, con mayor o menor intensidad, sobre cada público o individuo. En el caso de la comunicación planificada, ésta ha sido concebida siempre como persuasiva, la misma que persigue crear o modificar actitudes hacia productos/servicios y empresas.
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Según Bateson: la “comunicación incluye todos los procesos a través de los cuales la gente se influye mutuamente” (1984, p.13). La comunicación producida por un sujeto (u organización) influye en otro, como forma de organización anterior a un desorden o caos, y viceversa.



El ser humano (sujeto) tiene procesos internos fisiológicos (físico-biológico), mentales (psicológicos) y también externos (interrelaciones sociales y con el medio). Es decir, que el sujeto está rodeado de información, la misma que potencialmente se puede convertir en estímulos o influencias internas y externas, de las cuales no siempre es consciente.



Según Wells (1996), las influencias externas se manifiestan en la cultura, los valores, aspectos demográficos, socioeconómicos, grupos de referencia y hogar.



Por otro lado, las influencias internas suelen dividirse en demográficas y en psicográficas, que son las variables psicológicas que se combinan para formar la personalidad, y que explican patrones de comportamiento complejos (explicadas anteriormente en relación cuerpo mente y emociones).



Como todo proceso de retroalimentación, las influencias internas y externas se interrelacionan, y existen por esta interrelación. Dentro de las influencias internas o psicográficas, desarrollaremos otros términos como: las sensaciones, la percepción y las actitudes; los cuales se interrelacionan con los conceptos propuestos en el análisis de la relación cuerpo mente y emociones.
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De acuerdo con Arellano (1993), las sensaciones son la respuesta directa e inmediata a un estímulo simple de los órganos sensoriales [no olvidemos la relación cuerpo mente que se produce dentro del sistema nervioso]. Por otro lado, la percepción [el proceso perceptivo es físico y mental] supone un paso adicional, pues este estímulo se transmite al cerebro, el cual interpreta la sensación, tal interpretación dependerá de las experiencias anteriores [lenguaje, memoria y aprendizaje]. El proceso se da, de la siguiente manera: estimulo, sensación, experiencia, percepción y registro.



Integrando las observaciones anteriores realizadas sobre el cuerpo mente señalamos que: lo que captamos a través de los cinco sentidos, son estímulos o formas de energía física (estímulos externos, información externa), que se transforman luego en impulsos nerviosos (información-estímulos internos), que son transmitidos al sistema nervioso central por medio de las neuronas (redes, sistema nervioso periférico).



Continuando



con



el



análisis



de



las



influencias



internas,



integramos



conceptualmente, los motivos y las actitudes; las mismas que impulsan, dirigen y moldean un patrón particular de comportamiento (en este caso compra o lealtad hacia una marca).



Los motivos son las fuerzas impulsadoras que guían una conducta hacia una meta, los motivos pueden tener bases fisiológicas y/o psicológicas (o su interacción, como ya lo propusimos) denominadas necesidades.



Nos extenderemos, en la explicación sobre actitudes y su influencia en el comportamiento del los públicos frente a la empresa, el cual puede verse reflejado en la rentabilidad de la misma.
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8.4.1.3. Las actitudes y su influencia en el comportamiento



Una actitud es una idea (o concepto) cargada de emoción, que predispone a un tipo de acción frente a un tipo de situación específica, es la respuesta de la interacción entre aprendizaje, experiencia e influencias internas y externas que ayudan a generar un estilo de vida. Son el resultado de la cultura, valores, aspectos demográficos, socioeconómicos, grupos de referencia, hogar, percepción, aprendizaje, motivos, personalidad y emociones.



Como podemos observar las actitudes y las acciones del sujeto están impregnadas de emociones, pero todo este proceso, tiene un solo conductor en común: el lenguaje y la comunicación.



Como señalamos, el primer contacto del sujeto (cliente o público) con la marca es sensorial (sentidos); el estimulo (propuesto como estímulo-significado) provoca una sensación que es percibida y que se vuelve una emoción –de mayor o menor intensidadque la “interpretamos” o re significamos mentalmente, y puede ser expresada físicamente a través de la producción de actos o acciones (comportamiento). Es decir, mientras más fuerte es el estimulo (impulso) o la influencia, más fuerte es la emoción o sentimiento; pero esta emoción o sentimiento puede ser positivo, negativo o neutral (indiferencia).



La marca, como estimulo-significado (información externa), produce en el sujeto una emoción o sentimiento. Mediante el lenguaje (capacidad de simbolizar)
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este sujeto se convierte en interpretante; los estímulos ingresan al sistema nervioso (cerebro-mente) como información.



Los significados o re-significados positivos, que el sujeto otorga a las cosas o personas, tienen el carácter de estímulo emocional evocador. La marca como estímulo puede ser débil o fuerte, y quedarse como información que pasa desapercibida; por lo tanto, es posible que no se convierta en un “estimulo-significado” poderoso o valorado para él que lo percibe (sujeto). Eso depende del grado de gestión y estrategia de la empresa, de sus acciones y de la comunicación.



Como habíamos indicado, una actitud es la respuesta de la interacción entre aprendizaje, experiencia e influencias internas y externas. La misma que predispone al sujeto a un tipo de acción frente a determinadas personas, objetos, instituciones, empresas y marcas (todos productos de la comunicación -interacción simbólica social) de una manera positiva o negativa. Las actitudes están íntimamente ligadas a la manera como el sujeto concibe el mundo y actúa con respecto al mismo, sus gustos, amistades, valores, preferencias, elecciones y objetivos.



Según Hawkins y Best (1994), las actitudes se componen de tres elementos: lo que una persona piensa (componente cognitivo), lo que siente (componente emocional) y su tendencia a manifestar los pensamientos y emociones (componente conductual). Si las actitudes tienen estos tres componentes es muy difícil sepáralos, usualmente suele ocurrir que se estudian, investigan o se tratan de influir en uno solo.
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Por ejemplo, la marca Nestlé como caso de estudio, la actitud que tiene un individuo frente a la marca puede variar por diferentes factores. Si es una madre de familia la que compra la marca, se podría tomar en cuenta: la actitud que tiene hacia la marca y al cuidado de su familia (salud, protección, cuidado y asociarlos con la marca). Tal vez esta persona tenga creencias acerca de que el control de la calidad influye en el crecimiento de sus hijos (componente cognitivo: experiencia y aprendizaje).



Quizá tenga respuestas emocionales hacia la marca, porque recuerda que su mama también la alimentaba con un producto de la marca Nestlé, pero las considerará (a estas respuestas emocionales) atractivas y deseables o amenazadoras y destructivas, dependiendo de la manera que le era proporcionado dicha marca o producto, y de su entorno familiar. Es decir, si tiene recuerdos agradables o desagradables (componente emocional).



También podría tener la tendencia a comprar un producto específico o todos los productos que la marca tenga en el mercado. El componente conductual probablemente también incluye, en el caso de la marca Nestlé, el apoyo a asociaciones que favorecen el medio ambiente[42]. Otro factor conductual importante puede ser los ingresos y el valor que el cliente le otorga a la empresa, producto o marca.



Como podemos observar, en este ejemplo, las actitudes del cliente y sus elementos o componentes no se separan. El proceso se vuelve complejo, racional, emocional y conductual, casi todo el tiempo contradictorio, entre lo positivo, negativo y neutral (indiferencia); donde interactúan: el objeto (producto o marca), el sujeto (proceso interno, relación social) y su relación con el contexto. Frecuentemente estos
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tres elementos de la actitud (cognitivo, emocional y conductual) están en contradicción unos con otros.



La coexistencia de estos tres tipos de respuestas como vías de expresión de un único estado interno [la actitud], explica la complejidad de dicho estado y también que muchos autores hablen de los tres componentes o elementos de la actitud (Morales, 1999, p.195). Por ejemplo: si intentamos cambiar sólo el elemento cognitivo, tratando de convencer a alguien de las razones que hay detrás de la calidad o sabor de un producto, sin tener en cuenta, lo fuerte que son sus emociones –debido a las relaciones que mantuvo con su familia o cualquier otro motivo o relación, o sin contar con alguna experiencia desfavorable que tuvo con el producto/servicio, puede ocasionar contradicción, tensión o frustración en el cliente (o público).



Regresando a la teoría de Adam Smith (1723-1790), las actitudes podrían ser miradas desde dos enfoques: la aprobación o desaprobación, lo positivo o lo negativo. Aprobamos eso que nos da satisfacción, no sólo por lo interno (cognitivo y emocional), sino también tomando en cuenta la aprobación de la sociedad o grupo social más próximo. Creando así, nuestro referente psicofisiológico[43], una identidad, una imagen de nosotros para la sociedad y una auto imagen. Todos estos factores afectan e influyen en nuestra actitud y en la manera en que actuamos o decidimos.



Si bien, el aprendizaje, la memoria (experiencia) y otros condicionantes (que conllevan una red de significados) se interrelacionan para explicar algunas actitudes del individuo, no podemos desconocer, que el aprendizaje tiene barreras que las establece un ser activo y vivo (obstáculo epistemológico o cognitivo, mental).
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El ser humano (sujeto social) se debate entre lo real y lo simbólico, entre lo verdadero y lo falso, entre el placer y el dolor, entre lo positivo y lo negativo; de esta manera aprueba o desaprueba con mayor o menor intensidad, es decir con menor o mayor agrado interno, dependiendo de sus relaciones con el entorno y con otras personas, y de lo que signifique para él.



Podemos tomar en consideración, que la comunicación (ó lenguaje) es la esencia para que el hombre, como individuo que se interrelaciona con otros y con su contexto, construya una estructura o red de significados. “El significado es un producto subjetivado de percepción. […], porque todo significa en su relación con los individuos.” (Costa, 1999, p. 119).



Existen diferentes teorías para estudiar las actitudes; sin embargo se vuelve complejo, puesto que a pesar de que las actitudes tienden a permanecer estables pueden cambiar, de hecho lo hacen de forma constante por el contexto, por la parte cognitiva y emotiva de la persona (por el sujeto en sí).



Cuando una persona cambia de actitud se da una variación en el signo de una actitud existente, de positiva a negativa, o viceversa, o una disminución en la intensidad inicial. Estos cambios de actitudes suelen darse dependiendo de los cambios que surjan en la vida de la persona o en el contexto, quebrando de una u otra forma algún paradigma o creencia.



118



Las actitudes más extremas presentan una menor susceptibilidad para el cambio que las menos extremas. Una actitud que surge de un valor central para el individuo, y que está intensamente fundamentado en su cultura, será difícil de movilizar en una dirección contraria, pudiendo ser de indiferencia a aceptación.



Por este motivo, las marcas buscan trasmitir valores centrales muy arraigados, que generen asociaciones en el individuo internamente y con su contexto. Puesto que es más factible que el individuo, cuando se encuentra fuera de su contexto habitual, compre las mismas marcas que solía usar, si es posible, o adquiera marcas o productos similares a los que solía comprar, que les recuerden los anteriores.



El ser humano está en constante conflicto (disonancia o incompatibilidad), entre lo que piensa y siente, entre la satisfacción e insatisfacción (frustración), y entre lo que tiene que proyectar para adaptarse al contexto y lo [que piensa] que es.



Si las personas están comprometidas con una actitud, la información en sentido contrario suscita disonancia, a menudo, la manera más sencilla de reducir la disonancia será rechazar o distorsionar la nueva información. Cuanto mayor es el compromiso de una persona con su actitud, mayor es su tendencia a rechazar la nueva información. (Aronson, 1990, p.148). Ejemplificando, si valoramos una marca (una marca poderosa es la que se encuentra siempre en nuestro set de opciones) y somos capaces de pagar un precio Premium, no cambiaremos de actitud con referencia a nuestra marca por más que exista información sobre otra marca que nos ofrezca algo similar, o tal vez mejor en calidad u otros atributos, no percibidos como tales por el sujeto. Puesto que, esta marca, no ha



119



creado un vínculo emocional fuerte con nosotros, como lo ha hecho nuestra marca preferida. Por esta razón, tendemos a ignorar esta nueva información o a rechazarla.



Ahora, en el caso de que exista una crisis socioeconómica, nos vemos obligados a cambiar de marca por una razón lógica como el precio. Tal vez pensando que esta nueva actitud puede volver a cambiar cuando la situación del contexto mejore, permitiéndonos regresar a nuestras actitudes anteriores para sentirnos mejor.



Se ha comprobado en estudios[44], que cuando pasa una crisis económica los clientes vuelven a sus marcas, es decir, vuelven a identificarse y a restaurar su estilo de vida y personalidad. Podemos decir, que como las actitudes de un sujeto reflejan su forma de ser, su relación social y con el entorno.



Adam Smith explica, que el ser humano necesita de la mirada y el amor del otro o, más en concreto, del espejo emocional que le proporcionan los demás, así la sociedad se convierte en un espejo que proporciona al individuo la imagen social real de sí mismo, pero esa imagen es sentimental y no alejada o neutral, “la parte principal de la felicidad humana estriba en la conciencia de ser querido”. (1997, p.107).



Basándonos en estos conceptos, la marca puede ser valorada por su componente racional y/o emocional. Parece comprensible que las personas “amen” a una determinada marca porque se sienten identificados y/o forma parte de la imagen que quieren proyectar para «ser aceptados», “queridos”, ó “reconocidos” por el resto de la sociedad (su entorno cercano o grupos sociales).
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Resumiendo lo expuesto hasta aquí, la memoria, el aprendizaje y el lenguaje influyen en las actitudes, en su formación, consolidación y cambio, las mismas que poseen tres componentes: cognitivo, emocional y tendencia conductual. El sujeto (público, mercado y/o sociedad), internamente, surge por la interacción cuerpo y mente; además tiene: procesos cognitivos, emocionales y conductuales (acciones y comportamientos), y se encuentra influenciado por sus relaciones sociales y con el contexto (influencias externas).



Los públicos (sujetos) de la empresa, crean conceptos y les otorgan valor, cuanto más fuerte es éste más existe la posibilidad de lealtad hacia una marca, producto o empresa. Este concepto o «estimulo-significado», conocido como posicionamiento o imagen, depende de los procesos internos del público o sujeto, los cuales reflejan actitudes y comportamientos, y de su relación con su entorno (exterior, interrelaciones).



La empresa, su gestión, la estrategia y la comunicación pueden convertir un producto/servicio, o a ella misma (empresa proyecto), en un estímulo-significado o concepto. El mismo que será el que le proporcione valor al producto/servicio o empresa, y a su vez rentabilidad. Surgiendo así la marca como intangible y tangible. En consecuencia, analizaremos el valor de la marca y cómo ésta se convierte en una ventaja competitiva sostenible para la empresa.



8.4.2. EL VALOR DE LA MARCA



Como ya lo hemos analizado, el objetivo más importante de la empresa (como sistema económico) es lograr mayor rentabilidad. Sin embargo, el posicionamiento
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produce rentabilidad, al mismo tiempo que la rentabilidad produce posicionamiento. Es decir, que la rentabilidad y el posicionamiento se interrelacionan.



Observemos un ejemplo muy simple, en una ciudad cualquiera existe una persona (productor o empresa) que ofrece un objeto (producto/servicio) a otra persona o personas para obtener lucro. Esta persona (o personas) que adquiere este objeto, lo está haciendo en una determinada situación y tiempo (contexto). Esta actividad (acción y relación) es física-mental (actitud y comportamiento).



Como pudimos analizar anteriormente, en relación cuerpo mente, la actitud es cognitiva, emocional y conductual, crea al mismo tiempo, aprendizaje, experiencia y memoria. Es decir, que esta “simple” actividad produce significado o significados, que se relacionan con la acción en sí, el objeto, la persona (empresa) y las asociaciones que la persona (cliente) realiza internamente, produciendo en la mente un concepto, imagen o posición (resignificaciones).



Pensemos que aparece otra persona (productor o empresa dos). Esta persona ofrece el “mismo o similar” producto que la empresa uno. En este momento, el concepto, imagen o “posicionamiento” que la persona o empresa (uno) produjo en sus clientes (relación cuerpo mente) comienza a volverse complejo, ya que entran otras variables o condicionantes que se interrelacionan.



Qué es lo que motiva a la persona que adquiere el producto/servicio para que lo haga en la empresa uno o en la dos. En realidad, no podemos afirmar de una
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manera tajante e inmovible que existe un único motivo, puesto que pueden ser por varias razones o motivos que se interrelacionan.



Si el cliente elige la empresa uno, tal vez puede ser: porque tuvo una experiencia anterior, por el dueño, por el servicio. Ó puede elegir la empresa dos: porque le queda más cerca, porque tiene un precio menor, porque la atención es mejor. Cualquiera que fuera el motivo, éste es complejo, ya que se relaciona con la persona (cognición, emoción y conducta), con el entorno, experiencias, sentimientos y emociones preestablecidas en la mente, deseos, carencias y otros factores internos y externos.



Los motivos son internos, se crean por la interacción interior-exterior del sujeto (información interna y externa), recordemos que los motivos «son fuerzas impulsadoras» que guían un comportamiento o conducta. De la misma manera que propusimos que los estímulos pueden ser estímulos-significados, proponemos que los motivos también lo son, pero no para todos, sino para el interpretante.



Por esta razón, que una persona elija a la empresa uno o la dos depende de lo que cada empresa signifique para esta persona (cliente). Este significado o red de significados le otorgan valor a dicha empresa; los mismos que han sido producidos por la interacción de estímulos internos y externos (información o influencias), que «producen a su vez el pensamiento y las emociones».



Estos estímulos o motivos-significados (red de significados) adquieren fuerza o valor, cuando se contextualizan o sincronizan sobre un objeto, persona, acción o empresa, produciendo un concepto o posicionamiento, que define y representa
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(identifica) a dicho objeto, persona, acción o empresa. Todas las personas, objetos, empresas e ideas tienen el potencial de posicionarse en la mente de un individuo, pero en el caso de las empresas, sólo unas pocas lo hacen de forma clara, eficiente y con objetivos visionarios.



Para esclarecer lo expresado definiremos que es posicionamiento y concepto. Una primera definición de lo que significa posicionar es «apropiarse de una palabra o imagen [concepto… 45] en la mente de un individuo». (Trout, 2001).



Según Jack Trout (2001), consultor mundial, el posicionamiento se encuentra en la mente, es decir, es como se ubica o posiciona el producto en la mente de los clientes o posibles clientes. El enfoque fundamental del posicionamiento no es «crear algo nuevo y diferente», sino influenciar lo que ya está en la mente [del perceptor o destinatario]; revincular [re significar] las conexiones que ya existen.



Construir una marca es adueñarse de una “palabra” [concepto] en la mente. Se penetra en la mente siendo “diferente”. Para Trout, «estrategia no es otra cosa que un proceso de diferenciación: salirse del rebaño». El proceso de “diferenciación es la técnica por la cual las asociaciones mentales se crean y se refuerzan en la mente del prospecto [públicos]”. (Trout & Rivkin, 1996).



Planteamos que el posicionamiento puede ser observado desde: la empresa y desde la sociedad (clientes, posibles clientes o cualquier sujeto interpretante). El posicionamiento mirado desde el individuo, lo definimos como:
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Un sistema psicológico (que se produce por la relación cuerpo mente) organizado y dinámico, que se nutre sinérgicamente de: experiencias, recuerdos, emociones, deseos (proyecciones o anhelos), sentimientos, información y significados -los mismos que ocasionan como resultado un concepto o imagen mental, que define a una persona u objeto (en este caso a una empresa o producto) diferenciándola de otra. Es un proceso de resignificación (como expresamos metafóricamente de re escribir) o de interpretación.



Para la empresa, persona u organización que desea posicionarse en la mente, la misma que se relaciona con las emociones y conducta, de otra persona (o grupo de personas), el posicionamiento, actualmente también conocido por el lado de la oferta metafóricamente como «concepto de negocio», según nuestra definición es:



La capacidad estratégica que permite la posibilidad de sincronizar[46] o interrelacionar el «concepto de negocio», que la empresa gestiona, con los significados, conceptos mentales o imágenes que el interpretante produce en su relación cuerpo mente e interior-exterior. Estos significados o imágenes que evocan emociones tienden a ser positivas, o al menos tiene un potencial de satisfacción, el mismo que permite aprobar o desaprobar con mayor o menor agrado, o “placer” la información que la empresa comunica.



Esta



sincronización



o



interrelación



produce



en



el



individuo



una



resignificación y “un nuevo concepto”, el mismo que define a la empresa, persona, objeto o producto/servicio y le otorga mayor o menor valor (positiva, negativa o neutralmente, y en diferentes intensidades o niveles de valor).
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Para aclarar un poco más el tema definiremos las palabras: concepto y concepto de negocio.



Un concepto es una construcción mental que sirve para describir y clasificar los objetos y fenómenos que aparece después de haber vivido una situación que estimule nuestra capacidad de abstracción; puede expresarse mediante palabras y otorgarle o no un valor moral, matemático, físico, monetario, ético o de cualquier otra índole. (Enciclopedia Wikipedia). El concepto de negocio, según “sostiene Fernando Del Vecchio (Estrategias Empresariales, Buenos Aires, UP, 2005) es la abstracción que representa el valor (oferta) de la empresa desde el punto de vista de la demanda. Representa el posicionamiento buscado por la empresa. Es utilizado como “foco” en la dirección del negocio, complementando la segmentación de mercado en función del valor ofrecido. Definir el negocio a partir del concepto intenta encontrar la similitud – en términos simbólicos



-



entre



el



ofrecimiento



de



la



empresa



[expresado



en



su/s



producto/s/servicio, en su gestión, estrategia, parte física, financiera, tecnología y en todas las acciones que realiza], y el valor esperado por el cliente”.



Que la empresa gestione un «concepto de negocio» o al menos piense estratégicamente en éste, es importante, ya que no es lo mismo “posicionar” un objeto o producto/servicio -que puede ser imitado y reemplazado fácilmente, que posicionar un “concepto”.



Posiblemente es más factible que este “concepto” logre una sincronización o interrelación con los públicos, y construya una marca empresarial que avale o defina la
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empresa, sus productos/servicios y acciones; este concepto debe producir diferenciación y a su vez identificación. Para la empresa el “posicionamiento es el resultante de dos maniobras estratégicas: segmentación y diferenciación.” (Wilensky, 1997, p.115).



Cuando se gestiona una “empresa proyecto” o un proyecto empresarial, el pensamiento no debe orientarse a la producción y elaboración simplemente de un producto/servicio, debe orientarse a la creación de un “concepto” o «concepto de negocio», el mismo que se genera por la interacción:



1. Empresa: a. tecnología, recursos, habilidades, distintivas[47], b. identidad y cultura, c. productos/servicios (innovación). 2. Cliente - Segmento (s): a. necesidades, deseos y/o motivos, b. qué valora el cliente y por qué. 3. Mercado: a. análisis de la industria (cluster), b. estudio de la competencia, c. análisis de oportunidad (es).



competencias



centrales



y



La diferencia es lo que permite la identificación de una empresa, es decir, la creación de una marca empresarial. No es la reducción hacia un slogan, es la interacción de los tres factores mencionados anteriormente (empresa, clientesegmento y mercado).



Todavía algunos empresarios piensan, que el producto/servicio es lo que les diferencia de su competencia, cuando en realidad lo que diferencia a una empresa de otra, es su gestión, decisiones, operaciones, cultura, estructura física, tecnología, estructura sistémica, conocimiento, comunicación y su estrategia (estrategia -
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comunicación). Esta interacción e interrelación permite que la empresa produzca conceptos, en vez de productos/servicios aislados y de fácil imitación.



En la mente del interpretante lo que compite no son sólo los productos/servicios, sino lo que éstos significan cuando se unen a un determinado productor, empresa, persona, acción o función.



La gestión estratégica del «concepto de negocio», aplicado a la realidad del cliente, públicos de la empresa y del contexto, es lo que construye la marca empresarial. Un mismo producto/servicio puede ser gestionado diferente, por ejemplo, en el caso de servicio de reparación de computadoras. Éste puede ser ofrecido como: servicio de reparación, servicio de backup de información a domicilio o como servicio de mantenimiento de equipos.



Recapitulando lo que expresa Jack Trout (2001), la «estrategia no es otra cosa que un proceso de diferenciación»; además afirmaba que: “se penetra en la mente siendo diferentes”. Es decir, que se produce una interrelación circular entre estrategia y marca. La estrategia, enfoque o “concepto de negocio”, es lo que determina la creación de una marca empresarial; al mismo tiempo la marca surge de la interacción empresa, sociedad (públicos y/o sociedad) y contexto, y se posiciona en la mente del sujeto (públicos y/o sociedad).



La estrategia surge de la interconexión pensamiento, proyección, tiempo, contexto y comunicación (interacción). La comunicación es estrategia y a su vez la
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estrategia es comunicación. Asimismo, la estrategia produce diferenciación y la diferenciación gestiona y construye “marcas” o “conceptos” en la mente del perceptor.



Lo que valora el sujeto, perceptor o público depende de las circunstancias y condiciones (propias del ser y del contexto), es lo mismo que luego valoramos en las ideas, objetos o personas, empresas u organizaciones. “El valor no está en las cosas (productos) sino en las personas (mercados) y, más aún, en la indestructible relación entre ambos.” (Wilensky, 1997, p.115).



Lo que permite que la sincronización se produzca, es poder interactuar con lo que valora el cliente y demás públicos (el valor está interrelacionado con el significado, sentido o concepto ), que es lo que realmente motiva al perceptor, el mismo que “reescribe” con la empresa, la reafirma y la identifica como diferente.



El posicionamiento se produce de la interrelación de la imagen (de la empresa o del producto) en la mente de los públicos, junto con sus procesos internos y en relación con su entorno (contexto). Realizando una analogía entre cuerpo mente y empresa y marca, podríamos expresar que: la empresa es la parte física y la marca es la parte psicológica o mental, y que su relación es circular y dinámica. Surgiendo así, la marca empresarial:
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En el contexto actual es necesario pensar en la empresa como «marca»[48], es más como «marca estrategia», la misma que permite diferenciación e identificación, y surge de la interacción empresa (identidad y cultura, tangibles e intangibles) y públicos (relación cuerpo mente y contexto, relación interna-externa).



Cabe aclarar que la marca en los públicos y/o sociedad puede emerge como imagen. Sin embargo, ésta puede ser imagen empresarial (perteneciente a la organización) e imagen producto o marca-producto. Por este motivo, utilizaremos estos dos términos como diferentes; no implica que no se interrelacionen.



130



La empresa sostiene interrelaciones internas y externas en un determinado contexto, como lo hemos venido observando, en el cual los diferentes actores sociales influyen en la empresa y afectan su rentabilidad. Por ejemplo: si los públicos (clientes actuales o potenciales) no compraran los productos/servicios, la empresa por si sola no podría generar rentabilidad.



El objetivo empresarial no es construir una “empresa” como una estructura física inamovible y cerrada (enfocada solo en productividad), que se refuerza de forma interna y no comunique externamente. Puesto que lo que convierte a una empresa en una «marca de valor» es la comunicación (interacción simbólica social, en este caso discursos o mensajes y actos de la empresa) con el exterior e interior de la misma.



Son los «estímulos-significados», los que le dan sentido a la empresa (o al producto/servicio) en la mente de cada público; convirtiendo así, a la empresa en una marca valorada, conocida como poderosa o fuerte[49], la misma que se hace merecedora o no de nuestra lealtad.



La interacción del pensamiento del emprendedor y la gestión empresarial (mirada desde el punto de vista de la oferta), con el pensamiento, emociones, necesidades, deseos y motivos, actitudes, conducta y comportamiento de los públicos (público directo, interno, circundantes e indirecto), produce que emerjan relaciones entre los sistemas económicos o productivos y los sistemas socioculturales. Esta relación o interrelación (empresa, públicos y contexto) crea significados o valor.
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La empresa o marca empresarial al producir valor en los públicos también crea valor para la empresa (rentabilidad, posicionamiento, lealtad y/o imagen positiva), consolidándose así, como fenómeno social, de comunicación y de valor, que interactúa y se retroalimenta de forma interna y externa.



La imagen y la marca (como imagen) de la empresa no están en el entorno físico, sino es la “memoria latente” de los individuos y en el imaginario colectivo; ya que el hombre es un ser simbólico que produce discursos ordenados construyendo géneros y estilos.



«La marca ha de ser, por definición, una instancia semiótica, una máquina productora de significados. […] la marca construye en torno al producto un mar de significados, semantiza [re-significa] el producto. Lejos de limitarse a una mera función de marcaje, la marca diferencia el producto y lo enriquece haciéndolo a la vez, único y multidimensional». (Eco, 1990). […] La marca está formada por un conjunto de discursos que mantienen entre sí todos los sujetos que participan en su génesis. (Semprini, 1995, p.50 y 51). Como analizamos, en los escritos anteriores, la marca es un fenómeno de comunicación que produce valor, tanto para el cliente como para la empresa. Según Kapferer (1992) «los productos no pueden hablar por si mismos, es la marca la que les brinda significado y habla por ellos». Estos significados en la mente del perceptor producen valor, por diferentes procesos internos e influencias externas. La adecuada y eficiente gestión empresarial convierte a estos significados en discursos coherentes e interrelacionados, basados en: la comunicación, la estrategia empresarial, la misión/visión y en la interconexión con sus públicos.
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La gestión de la empresa como marca, comienza y termina con las percepciones de los públicos, es una retroalimentación continua. La empresa debe estar consciente de la importancia de mirar a los públicos, ya que esto le permitirá crear un “concepto” que sea valorado por cada uno de sus públicos.



Los procesos internos de la empresa y de cada uno de sus públicos, consolidan la identidad y cultura (de cada uno) mediante las interacciones entre sus componentes (o sub sistemas) y los estímulos o las influencias del contexto. El público interno también consolida esta “nueva concepción” de empresa, mirada como marca; al igual que: el nivel funcional, operativo, físico, tecnológico y de capital (subsitemas que conforman este sistema empresa).



Por este motivo, la eficaz y eficiente gestión de la empresa, pensada como marca (posicionamiento), debería basarse en las necesidades, deseos y percepciones de sus públicos, y en la consolidación y cohesión de la empresa como sistema productivo y social (productividad). Esta gestión debe guiar a la empresa hacia una dirección o meta. Sin embargo, lo que vuelve a la empresa competitiva, es la interacción entre estos dos condicionantes: el posicionamiento y la productividad.



Ejemplificando: cuando una persona asiste a una tienda que vende su “marca favorita” de ropa y es atendido en el momento “que cree que es el adecuado u oportuno”, justo cuando necesita de asesoría, en un local donde se sienta bien, que sea agradable según su percepción y sienta que es “el lugar donde ella pertenece”, donde la atención es de primera y los productos/servicio son de calidad (según su percepción).
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Es más posible, que esta persona al momento de pagar “le sumara valor” a su compra, es decir, si el precio que pago es promedio al del mercado le parecerá que realizó una compra de mucho “valor” por un precio adecuado, ó si el precio es alto podría pensar que pago de forma “justa” por todo lo extra que le ofrecieron, por todo el tiempo que le ahorraron o por lo bien que se sintió realizando la compra.



Es importante darnos cuenta que “todo lo que significa” para nuestros clientes, tanto actos como mensajes, suma o resta valor a nuestra marca, por consecuencia a nuestra empresa. “Los consumidores jamás pagan por un valor que no perciben” (Wilensky, 1993, p.118), ya sea porque les representan menor esfuerzo o costo, o a su vez por que existen condicionantes fuera de su control, como la falta de otra oferta (inexistencia, desconocimiento o distancia).



En este caso de estudio, la marca empresarial se convierte en una “firma” que avala de forma directa o indirecta[50] todas las acciones y discursos que la empresa realiza o produce en forma de comunicación.



Para analizar el valor de la empresa como marca, se estudiará la manera como se relacionan el producto, la empresa, la sociedad y/o mercado. La actual complejidad exige en la empresa más competitividad, capacidades, habilidades y fortalezas, y que sea pensada y gestionada en forma sistémica.



La identidad y cultura de la empresa deben ser “fuertes y cohesivas”, ya que esto le permitirá gestionar a la misma diferentes posicionamientos para diversos
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públicos, de acuerdo a sus objetivos. Sin que ningún posicionamiento afecte, desintegre o desarticule a la organización.



Hace algunos años, las decisiones, las acciones y la comunicación de la empresa eran menos complejas: se vendían productos o servicios, los cuales se asociaban al nombre de fabricante o productor, ó a su vez se los asociaba a la función o utilidad. Por ejemplo, el café de tía Rosa, o el producto “sal” asociado a la función de dar sabor a la comida (es decir que se asociaba el producto o servicio a un género o categoría). De la misma manera la comunicación en la empresa se la gestionaba mediante publicidad formal o informal (o el boca-boca, recomendación o recordación).



En la actualidad, una “nueva corriente” promueve la creación de empresas firmas, corporativas o globales, nosotros preferimos denominarlas marcas empresariales[51], las mismas que sirven como respaldo de las marcas-productos, en contextos locales e internacionales, e inclusive en diferentes actividades.



Es decir, que el contexto actual es dinámico, complejo y altamente competitivo, y se orienta a la creación de valor, el mismo que se incrementa por la interacción o interconexión social y económica. Por esta razón las empresas gestionan conceptos de negocios que «engloben»: la empresa, recursos, tecnología, productos, servicios, sector industrial, públicos y sociedad (contextos e intercontextos nacionales e internacionales).



Esta nueva concepción, determina el surgimiento de una empresa sistémica o marca empresarial, que gestionada eficientemente, decidirá que marca-producto
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(producto, servicio y mercado) produce unión positiva o sinergia con ella, y cual solo se verá “teñida” con su firma de manera más anónima.



No necesariamente las marcas-productos de la empresa llevarán el signo gráfico (imagen visual o gráfica) de la misma o el nombre, pero si llevarán intrínsicamente la forma de gestión, la cultura, la identidad y los valores de la empresa. “La marca por ser el único elemento presente en todos los contactos que la institución establece con sus interlocutores se tiñe rápidamente con sus atributos.” (Chaves y Bellucia, 2003, p.26).



Antes de continuar explicaremos los términos a utilizar: marca empresarial (empresa), la misma que tiene una identidad y una imagen; éstas se analizarán como identidad e imagen empresarial. Por otra parte, tenemos el término marca-producto (productos y/o servicios de la empresa), la misma que posee una identidad e imagen de marca (presentadas por nosotros como identidad e imagen producto).



Antes se estudiaba la identidad de la empresa como “imagen institucional”, luego paso a ser observada como identidad institucional (orientada hacia las relaciones públicas), también ha sido estudiada, como corporativa. De la misma manera la marca-producto, que era casi analizada sólo “gráficamente”, en la actualidad es estudiada por los profesionales como: identidad e imagen de marca (que identificaremos, como ya lo mencionamos, como identidad e imagen producto).



La empresa gestiona sus marcas-productos mediante la creación de una identidad (identidad producto), basada o relacionada con el segmento (públicos) y su
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perfil, usualmente se la concibe como visual o gráfica, y algunos autores la separan en identidad visual y conceptual.



La identidad producto, conocida como “identidad de marca suministra dirección, propósito y significado. […] debe contribuir a establecer relaciones entre la marca y el cliente mediante la generación de una proposición de valor que involucre beneficios funcionales, emocionales o de auto-expresión.” (Aaker, 1996a, p.71).



Por el lado de la empresa, como marca empresarial, la identidad de la misma es la identidad empresarial. Proponemos que ésta es sistémica (holística), la misma que suma o resta valor en la imagen que los públicos y/o sociedad perciben. Por esta razón los empresarios tratan de controlarla a través de un adecuado y eficiente manejo.



Los empresarios han comenzado a notar esta separación o dicotomía en su gestión. Por un lado gestionaban la cultura de la empresa (cultura organizacional) y su imagen (planteada como imagen institucional); y por el otro lado sus asesores (consultores, publicistas o comunicadores) gestionaban la identidad de sus marcasproductos, apartándose de la identidad empresarial.



Los diferentes profesionales o asesores, mediante la propuesta de estrategias comunicacionales, para posicionar el producto/servicio o marca-productos de la empresa generalmente, buscaban fusionar la identidad de la marca, sugerida por nosotros como identidad producto, con la propia identidad y personalidad del cliente; o a su vez, buscaban persuadir o lograr que la marca-producto sea mirada por el cliente o públicos como atributo de aceptación (significados positivos o de valor).
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En cambio, la gestión empresarial al manejar varios posicionamientos de acuerdo a sus objetivos y públicos, comenzó a gestionar marcas-productos, aparentemente con una identidad diferente a la de la empresa; la misma que se relacionaba, como lo expresamos, con el público específico al cual iba dirigida. Separando así, la identidad empresarial de la identidad producto.



Sin embargo, la identidad empresarial es la esencia de toda gestión o acción de la empresa, cuando nos referimos a gestión, también se analiza la elaboración de productos/servicios que se venden o comercializan en un segmento determinado. Por este motivo, la identidad empresarial, en la práctica, no se separa de la identidad producto (marca-producto). Como señalábamos, ésta se tiñe de su gestión y cultura.



Esto se justifica en el momento en que los públicos por cualquier razón tienen contacto con la empresa y la asocian con el producto/servicio. Este contacto con la identidad empresarial, se adhiere a la imagen producto (marca-producto).



Como ejemplo para explicar los conceptos propuestos, relatare una experiencia personal[52]: Situados en Argentina en verano (marzo, 2006), nos encontrábamos sentadas tres personas en una sala de espera para ser atendidas en los cubículos de atención al cliente, de repente escuche que la persona uno se dirigía a la persona dos (amigo suyo) para hacerle un comentario:



“Observas que en la parte del fondo del salón tienen aire acondicionado, en la mitad tienen ventiladores, los cuales están funcionando a full, aquí cerca en el último
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cubículo hay un solo ventilador funcionando a la mitad y donde estamos nosotros los clientes no están prendidos los ventiladores.”



Este comentario me hizo reflexionar que como cliente también unos instantes antes lo había percibido de la misma manera.



Podemos ver con este ejemplo personal, cómo «todo significa o se resignifica» para el cliente o públicos. Todas las acciones y decisiones que realiza la empresa (gestión, identidad y cultura) se ven reflejadas o «teñidas» en sus productos/servicios, en mayor o menor grado.



Dentro de esta coyuntura entre: cómo se deberían manejar las marcas en la actualidad y cómo se las gestionó y analizó anteriormente, los nuevos profesionales y empresarios tratan de vincular la identidad empresarial y toman sus atributos, características, competencias y valores centrales[53] para construir una “proposición de valor”[54]. La misma que sirve para enfocar el «concepto de negocio» o posicionamiento de un producto/servicio y lograr diferenciación en la marca-producto.



Las marcas empresariales “no necesitan teñirse de alguno de los valores o atributos centrales” de la empresa, ya que son la empresa manejada como concepto o concepto de negocio. El mismo que respalda toda la gestión de la organización como un sistema.



La marca puede ser planificada por la empresa y comunicada (voluntaria e involuntariamente); sin embargo es asimilada y percibida por la mente. La marca se posiciona como una imagen que se va retroalimentado de forma cíclica por varios
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factores, condicionantes y variables. Los públicos crean una determinada imagen de un producto/servicio e interpretan los discursos interrelacionados que produce la empresa, basados en diferentes condicionamientos.



Cuando hacemos referencia a la imagen empresarial, es importante recordar que la imagen[55] no es gestionada por la empresa, es dominio de los públicos o del interpretante. Sin embargo, lo que la empresa puede controlar de manera más planificada es la identidad, la cual es percibida y transformada luego en imagen.



Tampoco podemos señalar, que la imagen empresarial es la misma que la imagen producto; puesto que existen muchas empresas que lanzan al mercado productos con marcas diferentes. Sólo hasta que exista un vínculo relacional que sea interpretado como tal por el cliente o público, la imagen empresa vendrá a unirse en la mente del interpretante como una imagen adherida a la imagen del producto.



La imagen empresarial “no es una cosa que se superpone a la empresa, es una estructura psicológica significante, que se establece en los públicos; es tan viva y oscilante como la empresa misma; por esto, la imagen es dinámica”.



Como indicamos, la marca empresarial es controlada por la organización cuando planifica su identidad, aunque también sale de ella sin gestionarla, se encuentra en la mente de los públicos (sujeto o perceptor) interpretada como imagen, surgiendo así la imagen empresarial. Esta imagen en la mente de los públicos interacciona con otros procesos internos, que la modifican.
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Sin embargo, podríamos señalar igualmente que la marca empresarial y marcaproducto se encuentran en la memoria colectiva; que son transformadas de acuerdo al contexto, objetivos, comunicación y medios. De esta memoria o imaginario colectivo puede emerger la marca como imagen (empresarial o producto, pudiendo ser percibidas como dos marcas diferentes por diversos segmentos) a través de un proceso experiencial o referencial.



La imagen empresarial y la imagen producto de una organización, son procesos complejos de analizar, más aun cuando pueden ser percibidas por los públicos como diferentes y no llegarse a interrelacionar en su mente. Por este motivo se la mira desde estos tres enfoques: la empresa, el cliente o públicos y la sociedad o memoria colectiva (imaginario).



Aunque la organización no puede controlar la imagen empresarial y la imagen producto, las mismas, potencialmente, pueden interrelacionarse en la mente de los públicos en algún momento. Esta imagen (empresarial y producto) se nutre de la empresa (identidad empresarial), de los clientes o públicos y también de la «memoria latente» de un determinado contexto. “Los discursos dialogan entre ellos y se enriquecen a la vez y mutuamente de sus pasados.” (Semprini, 1995, p.52).



La marca empresarial es un sistema que surge del sistema oferta (empresas) y se va consolidando en el sistema demanda (sujeto, mercado y/o sociedad) mediante la comunicación (interacción simbólica social). La misma que le otorga valor a los sistemas: empresa, sujeto social (públicos o perceptor) y sociedad, los cuales
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interactúan, produciendo información (retroalimentación), para satisfacer sus necesidades y/o deseos (propósitos, anhelos u objetivos).



La marca empresarial (o marca-producto) significa cosas diferentes, tanto para la empresa como para la sociedad (públicos), cada uno de estos significados otorga valor a cada uno (empresa, sujeto, sociedad y/o mercado) de forma distinta. Por una parte la empresa trata de gestionar la marca y por otra parte, como señalamos antes, ésta solo «termina de crearse en la mente» de los públicos (y/o sociedad).



La marca empresarial, como lo mencionamos, “lejos de limitarse a una mera función de marcaje”, «semantiza» o re-significa, en este caso a la organización, y la cubre de significados (estímulos-significados) otorgándole valor.



Determinar el valor de una marca empresarial (o producto), tanto para los públicos como para la empresa, es muy difícil. Este puede estar condicionado o avalado (condición/resultado o correlación) por diversos criterios o cualidades, las mismas que suman o restan valor a la empresa. Para Alberto Wilensky (1993), las marcas pueden ser percibidas como de “Alto, medio y bajo valor” por el cliente, públicos (sujeto) y/o sociedad.



David Aaker, profesor de Marketing Estratégico e integrante del Directorio de la Universidad de Berkley California, desarrolló una teoría que avala y respalda el manejo o gestión de la marca por parte de la empresa, apareciendo así, el término en ingles Brand Equity. El mismo que en su traducción más aproximada pero no exacta
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aparece como el valor de la marca, para una mejor compresión es preferible mantener el nombre Equity en ingles.



El Brand Equity es un conjunto de cualidades (y responsabilidades) vinculadas con el nombre y los símbolos de una marca que se agrega (o resta) al valor proporcionado por un producto o servicio a una empresa y (o) al cliente de la empresa. Las principales categorías de cualidades son: 1. Conciencia del nombre de marca. 2. Lealtad de marca. 3. Calidad percibida. 4. Asociaciones de marca. (Aaker, 1996b, p. 7). The Brand Equity es un “conjunto de cualidades” que sirven para medir el valor que el cliente le otorga a una marca, y cómo este valor intangible-tangible (mental-simbólico-emocional y material costo-precio) se puede hacer tangibleintangible (rentabilidad y posicionamiento) en forma de capital para la empresa.



Al unificar estos criterios observamos, como expresamos al inicio, que todo lo que hace o dice una empresa «significa para el interpretante o sujeto», crea identidad y se ve reflejado en sus acciones y decisiones. Por esta razón, al gestionar la identidad de la empresa, es indispensable que ésta logre construir un concepto o una red de asociaciones interdependientes, pensamientos o significados en la mente de los públicos.



El concepto (los pensamientos, recuerdos, asociaciones, emociones y sentimientos) que la gente tiene respecto de una marca (sea percibida como empresarial o producto) son “el activo neto de la marca” y por ende de la empresa.



Un activo es algo que la compañía posee. […] Los activos y las capacidades suministran las bases para la ventaja competitiva sostenida. […] El concepto de activo como generador de una cascada de beneficios es familiar, especialmente cuando este activo es capitalizado y aparece en el balance. (Aaker, 1994, p. 15 y 16).
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Paul Feldwick (1996) determina que se utiliza el término Brand equity en tres distintos sentidos:



•



El primero, es mirado por la parte financiera de la empresa, el cual maneja la marca como un “activo”[56], con el propósito de fijarle un valor, que se vea reflejado en sus estados financieros, y por ende en la cotización en bolsa o para poder venderla como una marca de alto valor percibido.



•



El segundo criterio hace referencia a la fuerza competitiva, que en sí, abarca la integración de todas las cualidades a favor de aumentar la fortaleza de la marca.



•



El tercero y más importante incluso para que los otros dos se den, es el valor mirado desde el cliente o públicos (customer-based brand equity), como una descripción de las percepciones, asociaciones, significados y creencias que el cliente tiene acerca de la marca (imagen producto o imagen empresarial). De tal forma, se puede comprender el término Brand Equity, como las



cualidades o condicionantes que adecuada y eficientemente gestionados por la empresa, junto con otros factores, otorgan valor agregado a la misma. Este valor agregado es percibido por los públicos (sujeto, mercado y/o sociedad) como tal, en términos de significados (estímulos o estímulos-significados), que son los que le motivan a pagar un precio, pudiendo ser éste más alto, y a su vez crean lealtad o fidelidad en ellos.



Interconectando todos los enfoques y teorías hasta aquí analizadas, la marca empresarial surge en el mercado como un «fenómeno de comunicación, interacción simbólica social», la misma que es producto de la identidad empresarial y productora de identidad o de procesos de identificación (singularización-diferenciación) en los públicos, los cuales determinan un valor[57], generando posicionamiento (positivo o de valor, o contrario) y rentabilidad para la empresa. Creándose un proceso de correlación.
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La marca empresarial relaciona a: la empresa, los públicos (sujeto) y el contexto (mercado y/o sociedad), comunica valores y genera valor. Como señala Wilensky (1993), la marca «es un importante patrimonio que tienen las empresas». Puesto que ingresa en un sistema psicológico [relación cuerpo mente y emociones], posee una condición asociativa, un valor simbólico [y físico o material, es decir intangibletangible], que determina la constante re impregnación [o resignificación] en la mente de los públicos y en la memoria colectiva (sociedad). Pero a su vez, este valor se ve capitalizado en la empresa (rentabilidad y posicionamiento, tangible e intangible).



Como ya lo analizamos antes, el primer contacto que tiene el cliente (o público) con la marca (empresarial o producto), es meramente sensorial y perceptual. Es la adquisición de información (estímulos –significados) por medio de las impresiones que transmiten los sentidos, luego mediante una red de pasos: intención, conocimiento, preselección, búsqueda, elección, compra, consumo (experiencia), fidelización (memoria) y lealtad (emociones) [58], el cliente o público otorga valor a una empresa con respecto a otra o en comparación a otra (s).



Los clientes o públicos leales son primordiales, porque además de producir ganancias para la organización y volverla productiva, se convierten en una fuente de retroalimentación importante para la implementación de estrategias, que logren crear o consolidar una marca empresarial poderosa, que otorgue valor a la misma, volviéndola más competitiva.
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La importancia de dar valor agregado a la empresa, gestionándola como marca de poder o valor, es porque se ha observado que los clientes o públicos confían en las marcas que más conocen.



El nivel más simple está dado por la consciencia de la «existencia» de la marca. Este nivel básico, pero fundamental, se entrelaza con la notoriedad. La notoriedad es la capacidad del consumidor para identificar una marca recortándola de las demás y conociendo lo suficiente sobre ella como para elegirla. (Wilensky, 1993, p.221). Las marcas empresariales poderosas, son aquellas con un alto nivel de calidad percibida, conocimiento, recordación y lealtad, a la vez que con alta valoración.



La marca empresarial o marca-producto poseen entre otras cualidades, la función de garantizar la calidad de la empresa o de un producto (si fuera el caso de ambos). La calidad percibida es solo uno de los principios básicos del valor de la marca; resulta complejo y no se ha terminado de evaluar, qué significa exactamente una marca de alto valor o calidad percibida para el cliente (y/o públicos) y para una empresa.



El valor que produce una marca debería beneficiar a ambas partes. Según estudios realizados, el cliente o “consumidor” estaría dispuesto a pagar un sobreprecio o precio Premium por un producto que comunica una marca de alta calidad o de alto valor percibido; pero este valor está en gran medida influenciado por la calidad misma del producto o productos que ampara. Resulta difícil dividir la calidad percibida de la marca-producto y la calidad del producto por sí mismo. “Lograr que se perciba la calidad es casi siempre imposible, a menos de que la afirmación de calidad tenga sustancia.” (Aaker, 1996b, p.19).
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Actualmente es importante, que la gestión y estrategia de la empresa, se enfoquen en la creación de marcas-productos (o empresariales), que sean percibidas como de alto valor. Puesto que en un mercado altamente competitivo, como el actual, la empresa debe fortalecer su identidad y cultura (público interno), y consolidar los vínculos con sus públicos externos, para producir una organización sostenible y dinámica, que se convierta en una marca empresarial poderosa.



El pensamiento del emprendedor, la gestión de la identidad y la cultura de la organización, al igual que la comunicación son fenómenos complejos; éstos se interrelacionan entre sí, y con otros sujetos o sistemas sociales. Las personas, antes de ser “consumidores o compradores”, son sujetos sociales, tienen procesos internos (relación cuerpo mente y emociones), interactúan con otros procesos: socioculturales, económicos y productivos, que se activan por el lenguaje y la comunicación.



En un contexto que se enfoca en el mercado y en la creación de ventajas competitivas sostenibles, es relevante para la empresa conocer qué les resulta aceptable, agradable, “placentero” o satisfactorio a sus clientes y/o públicos, y qué hace que le otorguen mayor o menor valor a un sujeto (en este caso empresa), objeto o pensamiento, y qué no.



A continuación proponemos dos esquemas que explican el aparecimiento de la marca empresarial, además agrupan la teoría investigada y la integran a la marca y su estudio.
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Estos esquemas nos permiten afianzar y respaldar el surgimiento de la marca empresarial y llevarla al dominio de los públicos como ventaja competitiva sostenible. La misma que interacciona, como empresa proyecto (organización económica y sociocultural), con otros sistemas (sujeto, mercado y/o sociedad) en un determinado contexto (local o internacional). Sin embargo, lo que le otorga el dinamismo a este proceso es el constante cambio del contexto.



8.4.3. LA MARCA EMPRESARIAL COMO VENTAJA COMPETITIVA



Como expresamos, en este contexto de constante cambio, donde se puede percibir la creación de un nuevo paradigma (propuesto por nosotros como paradigma dos), la marca empresarial puede surgir como una ventaja competitiva sostenible (posicionamiento de valor), que retorna a la empresa como rentabilidad. Por este motivo, explicaremos como emerge la marca como ventaja.



La ventaja se encuentra en la mente, es una percepción al igual que la imagen y el valor. Ésta surge de una comparación con otro, es decir, que una determinada empresa es superior a otra en algo o por algo (algún valor adicional o agregado).



Dentro del “concepto” o posicionamiento que el cliente tiene sobre una empresa (o producto/servicio) se encuentra la ventaja. Es decir, que ésta es un rasgo o característica, que otorga mayor valor a este “concepto” o posicionamiento, que tenemos con respecto a algo (persona, objeto, empresa, producto/servicio) en comparación con otra.
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Que los públicos perciban a la empresa (y/o al producto/servicio) como una ventaja con relación a otro tipo de oferta, es lo que le otorga mayor valor a esta empresa, haciéndola más competitiva con relación a otra de un mismo sector industrial.



Las empresas competitivas buscan la creación de capacidades, habilidades distintivas o activos únicos que generen una ventaja competitiva sostenible, tanto en los clientes como en otros públicos. Generalmente, las empresas piensan que al ofrecer productos/servicios innovadores crean ventajas competitivas sostenibles. Cuando en realidad los productos/servicios son innovadores por la empresa, su gestión y su cultura. Si no existirá una cultura innovadora no se producirían y comercializarían productos/servicios innovadores.



La empresa de acuerdo a cada objetivo planteado con respecto a cada uno de sus públicos, es percibida en todo momento de forma diferente por cado uno de ellos. La empresa no es “anónima” todo el tiempo, para alguno de sus públicos está más presente, mediante una comunicación más planificada; en cambio para otros es más reservada, “anónima”. Sin embargo la empresa está presente todo el tiempo, aunque solo sea a través de sus productos/servicios.



Las empresas buscan ventajas competitivas en sus activos, en la reducción de costos, en el conocimiento, en los intangibles, etc. Es decir, en las habilidades, características, cualidades y activos percibidos como distintivos por la mente de los públicos. No se dan cuenta que la mayor ventaja que tienen es la propia empresa, o al menos que ésta tiene un gran potencial de convertirse en una ventaja y no en un obstáculo o desventaja.
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La empresa es un sistema donde interactúan la cultura del empresario, su mentalidad y la cultura organizacional; los procesos productivos, logísticos y financieros; las características, capacidades, habilidades y activos; la tecnología, conocimientos y la empresa física. Estos subsistemas a su vez se interrelacionan y producen una identidad dinámica y fuerte, que se convierte en un ventaja en la mente de los públicos y permite diferenciar a la empresa de su competencia. El cliente se identifica y elige una determinada marca (producto/servicio) porque reconoce una ventaja-valor que no encuentra en otra.



La empresa es una ventaja competitiva sostenible[59], cuando se convierte en «marca» en la mente de los públicos. Quienes la ingresan o posicionan en su mente (relación cuerpo mente y emociones), otorgándole emociones positivas, “placenteras” o satisfactorias; a su vez re-significan sus conceptos de mayor valor con los discursos interrelacionados y actos que comunica la empresa (producto/servicio), creando un concepto único que la identifica y diferencia con respecto a otra.



La capacidad de adaptarse al contexto hace que la empresa, como marca, sea una ventaja competitiva sostenible. Una ventaja es un determinado valor positivo o satisfactorio que se otorga mentalmente a algo.



La empresa que es pensada como sistema, baja el grado de complejidad de su gestión y de la ejecución de su estrategia, puesto que a su vez, la empresa es una estrategia o estrategia - comunicación desde su concepción.
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La empresa, al ser una organización económica sociocultural (sistema organizado), con una fuerte identidad y una cultura cohesiva (coorientada), se convierte en una marca poderosa. Una empresa poderosa es una marca empresarial poderosa, que a su vez produce marcas productos/servicios poderosas.



Para definir que es una marca poderosa, explicamos que se entiende por poder[60]:



En una sociedad como la nuestra, pero en el fondo de cualquier sociedad, relaciones de poder múltiples atraviesan, caracterizan, constituyen el cuerpo social; y estas relaciones de poder no pueden disociarse, ni funcionar sin una producción, una acumulación, una circulación, un funcionamiento del discurso. No hay ejercicio de poder posible sin una cierta economía de los discursos de verdad que funcionen en, y a partir de esta pareja. (Foucault, Michel. 1991, Microfísica del Poder). El poder está presente en todas las acciones, bajo diferentes formas y dinámicas. Este termino puede interpretarse como un conjunto de relaciones entre personas, el poder está en la interacción cuerpo-mente (o físico-mental). El “poder tiene que ser analizado como algo que circula, o más bien, como algo que no funciona sino en cadena. El poder funciona, se ejercita a través de una organización reticular.” (Foucault, 1991, p.410).



La empresa como marca, actúa como centro de poder, al gestionar y producir discursos y actos o acciones (productos/servicios) que legitiman su discurso, y por ende su valor. Como señala Foucault «no hay ejercicio de poder posible sin una cierta economía de los discursos de la verdad».
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La empresa como marca poderosa, es el vínculo o interrelación con el contexto, clientes, distribuidores, proveedores, otras empresas (competencia o no), organizaciones públicas y privadas que tengan relación con la industria donde se encuentra la empresa. La empresa-marca o marca empresarial produce una red de significados, asociaciones y pensamientos en la mente de todos sus públicos.



La «calidad percibida» es una de las mayores cualidades o atributos que se le otorga a una marca producto/servicio. Pero para que un producto/servicio sea percibido como de calidad por el cliente o públicos, existe previamente una empresa que la gestiona. La empresa produce pensando en que «significa» calidad para sus clientes, o se provee de productos o insumos de calidad según lo que sus clientes valoran como calidad.



Que



las



marcas-productos



(productos/servicios)



estén



adecuada



o



eficientemente gestionadas, es lo que convierte a la empresa en una marca de valor, fuerte o poderosa que logra: aumentar su rentabilidad, un posicionamiento positivo[61] y mayor competitividad.



Una marca es marca porque pertenece a un determinado género o categoría y porque se diferencia de otra de un mismo género, ó a su vez de otro género. La empresa al definir su visión/misión, define el sector empresarial (género) donde se va a enfocar, y se diferencia (posiciona) de otras empresas que pertenecen a su mismo sector. Pero también se diferencia porque no pertenece a otro sector o por lo que “no es”.
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La empresa se convierte en una marca, que a su vez produce marcas-productos (productos/servicios), por ser una organización sociocultural y económica con identidad, capaz de producir discursos interrelacionados, que interactúan con otros discursos que participan desde su origen y a lo largo de su historia; y producir un concepto (de negocios) o significados, los mismos que se re-significan en la mente de los públicos otorgándoles valor. Este valor es positivo[62], es decir, es una ventaja que se vuelve competitiva y sostenible en los públicos.



Para concluir volvemos a la metáfora analizada antes: relación cuerpo-mente y emociones. Así, señalamos que la empresa constituye lo físico[63] y la marca es la mente (psiquis[64] y/o componente psicológico). Las dos son condición y resultado una de la otra, son complementarias e interactúan.



Toda empresa grande, mediana, pequeña o emprendimiento tiene un gran potencial de ser marca, pudiendo ser ésta débil o fuerte (poderosa); con la cultura e identidad de la empresa pasa lo mismo. Las marcas surgen por la interrelación de lo cognitivo y emocional, y producen conductas o comportamientos.



Toda empresa es una marca que mediante su gestión puede desarrollar todo su potencial, conseguir mayor rentabilidad, a su vez posicionamiento positivo, sinérgico y/o estratégico, que logre crear una organización más competitiva, de acuerdo a su contexto y realidad.



Para concluir este recorrido teórico, a manera de resumen proponemos: que la empresa es un sistema u organización económica sociocultural, compleja y adaptativa,
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que está inmersa en sistemas de mayor complejidad, entre estos la sociedad y/o contexto.



La misma que mantiene interrelaciones con sus públicos, los cuales son sujetos sociales inmersos (condición-resultado) en procesos internos y externos, que influyen en sus comportamientos, determinando la creación de conceptos de valor. Los cuales se pueden re significar a favor de la empresa, logrando construir un posicionamiento de fuerte diferenciación y poder, que influya en la rentabilidad de la misma.



Esta



sinergia



entre:



posicionamiento



positivo



y



una



organización



productivamente eficiente, a través de la creación de una empresa proyecto, que gestiona una estrategia – comunicación, mediante la consolidación de un concepto de negocio. Es lo que permite la generación de empresas competitivas, es decir, marcas empresariales poderosas.
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IX. CASO DE ESTUDIO Diagnóstico y análisis competitivo del sector cafetalero del Ecuador Benchmarking[65]: Ecuador - Colombia



9.1. OBJETIVO:



El caso de estudio se presenta como forma de verificar si en la práctica la hipótesis de causa probable se comprueba.



9.2. JUSTIFICACIÓN:



Se realiza una comparación referencial entre el sector cafetalero de Ecuador y de Colombia, tomando al segundo país como referencia de una gestión orientada hacia la creación de una identidad fuerte, mediante la interacción de la productividad y el posicionamiento, para lograr un nivel competitivo más alto.



La gestión de sector cafetalero de Colombia y sus acciones a favor de aumentar su nivel competitivo, han permitido una rápida adaptación a los cambios de cada contexto por los que ha pasado, e inclusive este sector en la actualidad, trabaja enfocado en el nuevo contexto mundial.



Específicamente escogimos el sector productivo cafetalero del país, por ser un sector conformado mayoritariamente por PYMES, las cuales cuentan con un gran potencial para lograr niveles competitivos más altos. Sin embargo este sector se
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encuentra rezagado, a pesar de haber sido el café un producto importante en la historia del país y de ser un producto de gran exportación en sus inicios.



9.3. RESUMEN DEL CASO



Detallamos lo más relevante de la investigación, en un resumen que nos permitirá realizar un análisis lógico, que nos guiará hacia la comprobación de la hipótesis de causa probable. (Ver anexo 8 para información completa).



Se realizó por el lado del Ecuador una descripción completa del sector productivo cafetalero, tomando como referencia dos organizaciones (analizadas como empresas): la Federación Nacional de Cooperativas Cafetaleras del Ecuador - FENACAFE y el Consejo Cafetalero Nacional – COFENAC. Además, se elaboró un análisis sectorial y un diagnostico estratégico del mismo, delimitando el problema de estudio, el cual se encuentra conectado al problema propuesto en la presente tesis.



Por el lado de Colombia, también se desarrollo una descripción previa, tomado como referencia a la Federación Nacional de Cafeteros de Colombia. Sin embargo para comparar la situación del Ecuador con este país, se desarrollo un planteamiento estratégico, formulado como Concepto de Negocio[66], el mismo que nos permitirá sustentar la comprobación de la hipótesis de causa probable planteada en este trabajo.



Se propuso en la presente investigación un cuadro comparativo, el cual nos permitió llegar a las siguientes conclusiones:
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Después de haber analiza el caso, tomando en cuenta las variables expuestas en el comienzo de este trabajo, regresamos a su estudio lógico para interconectar al mismo con: la investigación realizada previamente y el marco teórico.
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X. ANÁLISIS LÓGICO: Comprobación Hipótesis de causa probable



En la hipótesis señalábamos, que en el nuevo contexto mundial existen cambios, por lo cual se está percibiendo el incremento de competencia extranjera, que se está enfocando en la creación de valor y en la generación de ventajas competitivas sostenibles.



Es así que, en el caso de estudio, se propuso el análisis de un sector que tuviera las mismas ventajas (comparativas) que el Ecuador, para demostrar que la amenaza de competencia, en el nuevo contexto mundial (en el cual se está insertando el país), puede ser altamente competitiva. Lo que confirmaría la baja competitividad y escaso valor agregado del mismo, afectando su estabilidad y rentabilidad.



En Colombia, hemos podido corroborar la producción de una marca empresarial de poder, estudiando a la Federación Nacional de Cafeteros, como el gremio que permitió el surgimiento y fortalecimiento del cluster cafetalero (sistema estratégico de valor), que determinó la interacción e interrelación del sector con sus públicos (mercado y/o sociedad), generando así productos/servicios (marcasproductos como Juan Valdez) de gran valor agregado (ventaja competitiva).



Como podemos observar, el sector cafetalero colombiano, a través de la Federación, no sólo se enfocó en la productividad del sector, sino también en el posicionamiento. Lo cual estableció un concepto de negocio sólido, que le permitió consolidar su identidad (denominación de origen), y convertirse en una ventaja en la



166



mente de sus públicos (sujeto, mercado y/o sociedad) en comparación con otros países, en este caso Ecuador.



Otro punto de la hipótesis, hace referencia a la creación de marcas empresariales que poseen un elevado nivel de productividad y posicionamiento, es decir, que son altamente competitivas. Esto se comprueba con el análisis del sector colombiano, el cual logró consolidar un sector altamente rentable, que se posicionó internamente (cluster) logrando identidad y externamente mediante la producción de marcas-productos (respaldas por la Federación y Juan Valdez).



Estas marcas han sido percibidas como de valor por sus públicos; los mismos que retroalimentan al sector mediante la generación de comportamientos de valor (tangibles), lealtad, reconocimiento y recomendación. Creando una correlación directa entre tangibles e intangibles.



Como se analizó, la mentalidad del empresario es un factor clave para la producción de marcas empresariales. En Colombia la mentalidad del sector, determinó la creación de una organización económica y sociocultural compleja, adaptable y sostenible, que se convirtió en los públicos en una ventaja competitiva sostenible (productos de alta calidad garantizados).



Analizando el sector cafetalero del Ecuador, éste se encuentra en un proceso de inserción al nuevo contexto mundial de manera desequilibrada. Esto se puede ratificar con la comparación realizada con Colombia (país vecino).
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Lo más relevante de destacar en el análisis del sector cafetalero del país, conformado en su mayoría por PYMES, es su bajo poder de negociación y sus modelos anacrónicos de gestión tanto en producción, administración, comunicación y comercialización. Los mismos que se confirman con el diagnostico de un sector poco productivo y de baja competitividad, que es percibido a través de productos (café) de baja calidad, lo que afecta a su rentabilidad.



La mentalidad del empresario ecuatoriano (cultura y modelos mentales) direcciona su gestión hacia la reducción de costos reales o tangibles, bloqueando su potencial de consolidar un posicionamiento fuerte, que le permita diferenciarse de su competencia, como lo ha hecho Colombia.



Para finalizar el análisis lógico se cree conveniente explicar, que en ambos sectores tanto en el colombiano como en el ecuatoriano, las empresas que actúan en el los mismos, son en su mayoría PYMES.



Esta acotación la realizamos, ya que en el caso de Colombia se pudo producir el surgimiento de una marca empresarial poderosa (Federación Nacional de Cafeteros de Colombia.), la cual se enfocó en el mercado (interacción social), produciendo una resignificación (sincronización de significados de valor) en sus públicos. La misma que determinó, el fortalecimiento de un posicionamiento positivo



(interacción



simbólica), que logró generar valor en el café colombiano (Prima sobre el café colombiano).
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Estos factores y condicionantes han determinado un sector empresarial altamente competitivo, el cual se encuentra fuertemente cohesionado (identidad), estableciendo un sistema de elevada productividad (cultura organizacional), al mismo tiempo ha desarrollado una estrategia-comunicación (mediante la interrelación de la estrategia empresarial, comunicación planificada, no planificada, interna y externa), fortaleciendo el Cluster. Lo cual le ha permitido insertarse de forma equilibrada y ventajosa en el nuevo contexto mundial.



El sistema de variables de la hipótesis de causa probable, aquí presentado, comprueba que ésta es lógica, razonable, suficiente y necesaria. La interrelación entre las variables delimita la existencia, en el Ecuador, de PYMES de baja competitividad y escaso valor agregado.



Antes de las conclusiones de la presente tesis, sugerimos algunas potenciales soluciones para el sector empresarial PYMES.
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XI. ALTERNATIVAS DE POTENCIALES SOLUCIONES El mayor aporte del trabajo se constituye en la consolidación de un soporte teórico-empírico, capaz de avalar algunos conceptos que se están manejando en el actual contexto. Este trabajo no se convierte en una solución para el sector empresarial del país, pero si en un texto de reflexión, el mismo que siendo una información (estímulo) puede convertirse en la mente del empresario en conocimiento de valor (estímulo-significado), ayudándolo a cambiar su modelo mental y cultura a favor de una gestión estratégica abierta al cambio.



En el contexto actual, es relevante recordar que para cambiar la realidad hay que cambiar la mentalidad; los paradigmas anteriores pueden interactuar en nuestra cotidianeidad, sin embargo la creación de nuevos paradigmas o modelos mentales nos guían hacia la innovación y competitividad.



No importa que complicado se encuentre el contexto, el empresario al cambiar su mente hacia la producción de un pensamiento estratégico y sistémico, puede generar que este contexto sea complejo en vez de complicado, logrando la interacción de factores que antes le parecían imposibles. Esto podría generar una mayor apertura al cambio por parte del empresario ecuatoriano, lo cual podría verse reflejado en su competitividad (productividad y posicionamiento).



Pensamos que las soluciones son infinitas, que lo que las vuelve efectivas es el pensamiento; sin embargo lo más importante como señala Einstein (1879-1955), “es no dejar de hacerse preguntas”.
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XII. CONCLUSIONES Y NUEVAS PREGUNTAS



La competitividad está dada por la interacción de la productividad y el posicionamiento. Las empresas se vuelven marcas poderosas en el nuevo contexto por esta interacción, que es simbólica (comunicación), física (producto/servicios y estructuras materiales) y social (interconexión económica y social).



El surgimiento de la interacción social simbólica (comunicación) entre: identidad, cultura y empresa (procesos productivos, logísticos y financieros; habilidades y capacidades; tecnología, conocimientos y empresa física) produce una nueva concepción de empresa. La misma que puede ser pensada como empresa proyecto (organización económica y sociocultural), que gestiona estratégicamente la creación de un concepto de negocio, el cual convierte a la misma en una marca empresarial de poder.



Las interacciones sociales (empresa, sujeto, mercado y/o sociedad), no pueden entenderse si no se ubican en un contexto, y mucho menos sin atender el contexto en el que se realizan. Por este motivo, hay que aprender a mirar el entorno y quiénes son los sujetos sociales (individuo, grupos u organizaciones) que actúan en el mismo, para crear interrelaciones de valor que determinen una retroalimentación a favor; en este caso, de la gestión empresarial.



Lo que podemos destacar a manera de conclusión, en el nuevo contexto actual, es el posible surgimiento de un nuevo paradigma, propuesto por nosotros como paradigma dos, que nos guía hacia una Nueva Economía, que se rige por: la apertura
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de mercados (interconexión de contextos locales e internacionales), posible incremento de la competencia extranjera en los mercados locales, la revolución tecnológica, gestión de intangibles (interacción simbólica), como la marca y el conocimiento, la comunicación e interconexión en redes (sistemas).



Este contexto está produciendo el surgimiento de un mercado altamente competitivo, conformado por empresa que buscan incursionar en otros contextos (mercados internacionales), aumentando sus niveles de competitividad. Por este motivo, gestionan hacia adentro, logrando subir sus niveles de productividad mediante la capitalización de todos sus recursos, es decir, mediante el fortalecimiento de su identidad y cultura organizacional.



Sin embargo para lograr ser competitivas estas empresas, no sólo se enfocan en la productividad (eficiencia en recursos y costos), sino en el posicionamiento, el cual es condición-resultado de la diferenciación (identidad). El mismo que es un concepto de valor que se inserta en la mente de los públicos, pero que a su vez sale de éstos en forma de discursos y comportamientos, los cuales se interrelacionan con el imaginario colectivo (sociedad), permitiendo que la marca (pudiendo ser empresarial o marca-producto) emerja como interacción social y simbólica de valor.



El mundo se está moviendo hacia el pensamiento sistémico y complejo, lo cual ocasiona la creación de empresas sistémicas, gestionadas como organizaciones complejas y adaptables a los cambios rápidos. Por esta razón, es relevante fortalecer las relaciones internas y externas que mantiene la empresa, mediante la comunicación
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estratégica (interacción); puesto que toda interacción produce a su vez una interrelación, que determina el surgimiento de grupos estratégicos de valor (clusters).



En el nuevo contexto actual, podría ser relevante que los empresarios enfoquen su pensamiento hacia la concepción de una “nueva” comunicación, que convierta a su gestión en estratégica. Concibiéndola como: interacciones simbólicas de valor (intangibles), las cuales se guían por el propósito de la empresa (visión/misión y estrategia), condicionando y produciendo rentabilidad-posicionamiento por el lado de ésta (organización económica y sociocultural), y a su vez valor y satisfacción en los públicos (sujeto, mercado y/o sociedad).



Sólo el cambio de mentalidad del empresario (y/o asesores) es lo que le permite pensar en interacciones e interrelaciones. Esta mentalidad es la que ocasiona en él, el surgimiento de una nueva concepción de comunicación, que interacciona su gestión, logrando en la empresa identificación (autorreferencia) y diferenciación (contexto, apertura).



Esto capacita al empresario para la producción de información (estímulossignificados positivos), conocimiento (información de valor sincrónica) y rentabilidad (modelo económico y financiero sostenible), determinando la creación de una empresa competente, sostenible y rentable (valorada en el mercado y/o sociedad).



Como señalamos, en el nuevo contexto, la gestión de los intangibles despierta gran interés. Así, la marca como intangible está tomando relevancia; sin embargo es importante tomar en cuenta que ésta es inmaterial a través de la interacción simbólica
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(comunicación). La misma que se posiciona en la mente de los públicos (sujeto, mercado y/o sociedad). Este intangible (marca o concepto asociado a un objeto o sujeto) está correlacionado con lo físico o material, determinando que se concrete la marca como tangible, es decir que el intangible como imagen (marca) se materializa a través de objetos, estructuras físicas o productos.



Esta marca (intangible-tangible) provoca sensaciones y emociones, las cuales junto con los conceptos de valor alojados en la memoria del sujeto (y/o imaginario social) y la experiencia, otorgan valor a la misma. Este sujeto (públicos y/o sociedad) realiza un proceso sincrónico de resignificación de sus conceptos o significados con el «concepto de negocio» o posicionamiento, que la empresa gestiona y le comunica (planificada, no planificada, interna y externamente), lo cual le faculta a generar valor, aprecio y lealtad hacia la misma.



Proponemos, la marca empresarial como un fenómeno de comunicación (interacción simbólica social) que surge de: la empresa, públicos, mercado y/o sociedad. Ésta emerge como producto de la identidad y de la cultura de la empresa; a su vez es productora de identidad o de procesos de identificación en los públicos y/o sociedad, es decir, de singularización y diferenciación. Estos públicos (sujeto social, mercado y/o sociedad) establecen un valor creando un posicionamiento, imagen o concepto (re significaciones), que puede ser positivo, negativo o neutral (indiferencia). Este posicionamiento es el que le otorga a la empresa rentabilidad, mediante un proceso de correlación e interacción entre: empresa, contexto, públicos, mercado y/o sociedad. El mismo que determina que emerja la marca empresarial como fenómeno de valor.
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En el caso del Ecuador, este es un país con un gran potencial, como el resto de Latinoamérica, de correlacionarse e interaccionarse en otros sistemas sociales y/o económicos; puesto que éste también es un sistema, que tiene entre sus características esenciales: el lenguaje, la acción y el pensamiento, las cuales le condicionan como un sujeto social, productor y económico.



Sólo el cambio en su mentalidad hacia la flexibilidad, estrategia, cooperación y adaptación, producirá que el país potencialice todas sus características y genere un sector productivo, económico y social sostenible y dinámico. El cual le permitirá que emerjan empresas competitivas, es decir, marcas empresariales sincrónicas de valor y/o poder.



La mayor ventaja que tiene una empresa, cualquiera que fuera su tamaño o su ubicación, no son las cualidades, características, activos, recursos, competencias o habilidades aisladas; es la propia empresa, pensada y gestionada como sistema (organización económica y sociocultural), que emerge y se sumerge en otros sistemas (contexto).



La empresa sistema en su interaccionar crea vínculos (interconexiones positivas), que le permiten convertirse en una marca empresarial de valor, o al menos activa este potencial en la misma, que junto con la mentalidad del empresario pueden convertirla en una ventaja, en vez de un obstáculo o desventaja que impida su desarrollo en el tiempo, con niveles de competitividad adecuados para cada contexto. Sobre todo en un mundo que se dirige a grandes cambios, los mismos que posibilitan
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el dinamismo en las actividades (económicas y socioculturales) de una sociedad, retroalimentando a la misma con nuevo conocimiento.



Para concluir es significativo recordar que es relevante analizar y observar las limitaciones del sector empresarial PYMES del Ecuador; sin embargo, más importante resulta cambiar el enfoque de éstas hacia la creación de oportunidades y potencialidades, que junto con el aporte de conocimiento sincrónico (resignificación del conocimiento existente) aplicable al nuevo contexto, pueden producir un cambio de mentalidad favorable o de valor, que se convierta en una ventaja sostenible.



NUEVAS PREGUNTAS:



Es relevante al finalizar un trabajo, la realización de nuevas preguntas que guíen la elaboración de futuras tesis. Por este motivo, llevamos a la reflexión una frase de Isaac Newton (1642-1727):



«Lo que sabemos es una gota de agua; lo que ignoramos es el océano».



Esta frase nos permite incentivar al lector para que se realice todas las preguntas que le surjan al momento de leer este trabajo; también a que se cuestione cada idea o concepto aquí planteado. Puesto que creemos necesario que nos reformulemos siempre todo lo que se encuentra escrito, no en forma de critica hacia otros, sino para poder potencializar a favor, el conocimiento existente, y a su vez proponer nuevas soluciones.
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NOTAS DE REFERENCIA 1. Actualmente conocido como Consejo Nacional para la Reactivación de la Producción y la Competitividad CNPC. 2. Conocidas como marcas corporativas, globales o Multinacionales. 3. Positivo, Negativo o Neutral (indiferencia) de mayor o menor intensidad. 4. Des localización y Re localización en ingles conocido como Offshoring. 5. Post industrial o Posmoderna. 6. El mecanicismo se opone a la teología y al vitalismo y se combina con el materialismo. Tomado del Diccionario General Ilustrado de la Lengua Española. (1986). Barcelona: Editorial Biblograf. S.A. 7. La llamamos nueva aunque esta corriente viene gestándose años atrás. 8. Complicado significa según la Real Academia: adj. Enmarañado, de difícil comprensión. 9. Una definición común de la productividad es la que la refiere como una relación entre recursos utilizados y productos obtenidos y denota la eficiencia con la cual los recursos -humanos, capital, conocimientos, energía, etc.- son usados para producir bienes y servicios en el mercado (Levitan, 1984). 10. Lo nombramos como perceptor en sentido amplio, pudiendo incluir el término al: mercado, segmento o sociedad. 11. Metanoia, desplazamiento mental o cambio de enfoque o fundamental. 12. Denominados también como subdesarrollados. 13. Según un estudio publicado por el MICIP Ecuador es un exportador neto de materias primas y de insumos, sus procesos de industrialización son incipientes. 14. Como sinónimo de hombre, persona, ser humano o individuo. Fuera de estudio filosófico. 15. Adj. Que no puede ser dividido. 16. Las relaciones de las personas entre sí y de las personas y su ambiente social, incluyendo dos dimensiones: una instrumental y otra afectivo – emocional. 17. Una de las aproximaciones a lo “real” lo realiza Kant cuando distingue al fenómeno del nounemo o numeno (en alemán "Das Ding in sich" o en español "La cosa en sí"). Lo “real” es lo concreto sin las deformaciones perceptivas derivadas de las limitaciones de los sentidos o del intelecto. 18. Ó de valor, dependiendo del individuo y su interacción social. 19. Entiéndase producción en sentido amplio, no sólo asociado a fabricación. 20. No hacemos uso de los términos causa efecto, preferimos utilizar los términos condición y resultado. Los mismos que no consideramos lineales, sino causales, ó que poseen relaciones de causalidad. 21. Subjetivo, lo que pertenece al sujeto, en oposición con el término objetivo, que designa lo relativo al objeto. 22. Complejidad no es sinónimo de complicación: este vocablo hace referencia a algo enmarañado, enredado, de difícil comprensión, mientras que complejo es la interacción de varias variables. 23. No simultáneamente, el orden llega después de un desorden o caos, y viceversa. Según la Teoría de los sistemas. 24. No hacemos referencia a la comunicación externa que la empresa planifica masivamente, nos referimos a la comunicación que la empresa produce dentro de su cadena productiva o cluster.
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25. Entiéndase como una variable del Marketing, dentro del estudio de las 4Ps. 26. Concepto que desarrollaremos más adelante. 27. Una unidad de negocio es la sinergia entre: producto, servicio, segmento y contexto. 28. La comunicación es condición-resultado de la gestión empresarial, pudiéndose entender gestión en sentido amplio. 29. Peculiaridad, propiedad o nota distintiva. ~ diferencial, ~ distintivo, ~ pertinente, o ~ relevante. Según la Real Académica Española. 30. Del lat. mercātus (comercio, tráfico, mercado). Comprende todas las personas, hogares, empresas e instituciones. El mercado se concibe como un contexto donde se encuentran quienes ofrecen y quienes demandan mercancías. Se refiere al conjunto de interacciones humanas que, si bien tienen algún punto espacial de referencia, no deben por fuerza limitarse a un lugar determinado. 31. Utilizaremos el término cultura organizacional en vez de empresarial. Sin embargo, los dos términos son sinónimos, pudiéndose utilizar el uno o el otro. 32. No significa que sociedad sea igual a mercado; sin embargo el mercado tiene como condición/resultado las actividades económicas que surgen de esta sociedad. 33. Cuando se habla de signos, se habla preferentemente de signos lingüísticos. Y cuando se habla de signos no lingüísticos, se sabe que el aprendizaje de esa clase de signos no es posible sin la participación de los signos lingüísticos. 34. Co-texto inmediato de lenguaje o de texto interactivo, esto es, el entorno propiamente lingüístico. Tema introducido anteriormente en: identidad y cultura. Tomado de María Elsa Bettendorff. 35. Estudiada por otros autores como semiológica. 36. La semántica como ciencia que estudia los significados de los signos. (Eco, Humberto, La estructura ausente.) 37. De ahora en adelante por motivos metodológicos, realizaremos una diferencia entre marca-producto y marca empresarial. 38. Estrategias discursivas o comunicación planificada. 39. Cuando hacemos referencia a estilo, consideramos el estilo como característica de identidad (carácter propio), la misma que permite la diferenciación. Aunque el estilo es una variable sociolingüística (Bell, 1984), que está directamente relacionada con el destinatario y la actitud que el emisor adopte hacia él. 40. Volvemos aclarar que estos conceptos se aplican a la marca como empresa, no como producto, aunque estos dos conceptos se interrelaciona e interactúan. 41. Además de un centro (neutralidad), estos dos polos tiene varios niveles, grados o intensidades. 42. Nestlé “preserva el medio ambiente en el cual sus materias primas son producidas.” Parte del discurso empresarial de Nestlé. Disponible en línea: http://www.nestle.com.ar/institucional/content.asp?idNota=13& idMenu=72#. 43. Relaciones entre el sistema nervioso, muscular y endocrino, las actividades mentales y el comportamiento. 44. Tomemos como ejemplo Argentina, país que pasó una dura crisis en el año 2001, los hábitos de compra y los patrones de comportamiento se modificaron a la par de los vaivenes del dólar, sin embargo la adquisición de marcas líderes retomó durante el 2003 parte del terreno perdido y logró un inesperado acercamiento a los registros anteriores a los últimos tiempos. Dato proporcionado por la consultora Ifop Asecom Latin America.



178



45. Recordemos que Valdés define, el término «imagen» como un proceso de construcción, significación e interpretación de la realidad material que consiste en la organización sistémica de las sensaciones […] que son agrupadas en unidades coherentes que les otorgan sentido y orden, con fines utilitarios. (Valdés de León, 2001). 46. Sincronizar según la Real Academia Española es: hacer que coincidan en el tiempo dos o más movimientos o fenómenos. 47. Una competencia central es una actividad que la compañía desempeña bien en relación con otras actividades internas; una competencia distintiva es una actividad que una compañía desempeña bien en relación con los competidores. (Thompson y Strickland, 2001). 48. Esto no significa anular las marcas-productos, sino poder interactuar y adaptarnos, para conseguir mayor competitividad, y por ende, mayor rentabilidad. 49. En nuestro estudio nos referimos a marcas poderosas o fuertes, más no líderes, por motivos metodológicos. 50. Cuando la marca producto no lleva el mismo nombre o el respaldo de la empresa, ó no es conocido o asociado por el cliente. 51. Entiéndase como sinónimos: marca empresarial, marca empresa, marca estratégica, firma y marca corporativa (término casi no utilizado en esta investigación, pero que se puede tomar como referencia). 52. No haré alusión al nombre de la empresa Argentina. Esta anécdota sucedió en Capital Federal, Buenos Aires. Fecha: 8 de marzo de 2006. 53. Competencias centrales: lo que la empresa sabe, lo que la empresa sabe hacer y su cultura organizacional (conocimientos, know how, identidad, etc.). 54. La proposición de valor: promesa implícita que la empresa le hace a sus clientes de entregarles una determinada combinación de valor. Modelo de operación en función del valor: combinación de procesos operativos, sistemas administrativos, estructura de negocios y cultura, que le proporciona a la empresa la capacidad de cumplir con su proposición de valor. Disciplinas de valor: formas en que la empresa debe combinar los modelos operativos y las proposiciones de valor a fin de ser las mejores en sus mercados. 55. No hacemos referencia por el momento a la imagen visual (signo gráfico); esto ya lo aclaramos anteriormente, sino a la imagen mental o percepción. 56. Se estudia como activo intangible, actualmente se maneja el concepto de activo o capital intangible; sin embargo para nosotros lo intangible es también tangible y viceversa. 57. Pudiendo ser percibido, éste como alto, medio, bajo o nulo, ó, en diferentes niveles de intensidades. 58. Proceso conocido como cadena marcaria o Brand Chain. 59. Sostenible significa que un proceso o proyecto puede mantenerse por sí mismo en el tiempo. Tomado de la Real Academia Española. 60. Termino que se estudia desde diferentes enfoques. 61. La empresa gestiona un «concepto de negocio», pero a su vez puede gestionar diferentes posicionamientos de acuerdo a sus objetivos y unidades de negocios; sin embargo estos posicionamientos deben estar interrelacionados a la identidad y con el «concepto de negocio». 62. Satisfactor, placentero, agradable o atractivo. 63. Que surge de la interrelación metafísica (mente) y física, y viceversa.
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64. La psiquis humana abarca tanto la esfera emocional como la esfera intelectual de la mente. 65. Comparación con algún parámetro de referencia. Traducción inglés español del término benchmark: punto de referencia, ó, comparativa. Traductor on line: Diccionario Mundo. 66. Nombramos así esta sección por motivos metodológicos, el «concepto de negocio» esta definido en el marco teórico del presente trabajo. 67. Entiéndase también como actos comunicacionales, partiendo del concepto de que «todo significa» para el sujeto interpretante. 68. Estímulos o influencias. 69. Sustentado en el estudio: La prima de Colombia en el café. 70. Recordemos que: “los motivos son las fuerzas impulsadoras que guían una conducta hacia una meta.” 71. Que se convierten en «motivos significados». 72. Analizado en el nuevo contexto mundial como paradigma uno. 73. Como es el caso del sector cafetalero colombiano, donde la Federación es una organización valorada por los miembros de la cadena. 74. Concepto estudiado en el Nuevo contexto mundial.
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ANEXOS ANEXO 1 The Global Competitiveness Report- Ecuador Ecuador continúa ubicado dentro del último quintil en el ranking de los índices de competitividad según The Global Competitiveness Report del Foro Económico Mundial. Este reporte posiciona a Ecuador en el puesto 103, entre 117 países, en el ranking del índice de competitividad en crecimiento en el año 2005. En el 2004 Ecuador se ubicó en el puesto 90 entre 104 países. Sus socios comerciales y vecinos, Colombia y Perú, con quienes Ecuador negocia el Tratado de Libre Comercio con los Estados Unidos, se ubican en los puestos 57 y 68, respectivamente en el ranking de competitividad en crecimiento en el 2005. El año anterior Colombia se ubicó en el puesto 64 y Perú en el lugar 67 en dicho ranking. El puntaje global en competitividad alcanzado por Ecuador es de 3,01 por debajo del de Colombia que recibe 3,84 y Perú con 3,66. Según un estudio comparativo elaborado con datos extraídos The Global Competitiveness Report, el país no mejora su competitividad, es decir a nivel internacional es percibido como un país de baja competitividad tanto a nivel macro como micro. Según este reporte existen países de Latinoamérica como Chile y países vecinos como Colombia y Perú que tiene mayor competitividad. No obstante al observar este estudio, que como señalamos anteriormente corre el riesgo de tener subjetividad, vemos que el número de países estudiados cada año es creciente. Esto determina que una simple observación y análisis no permiten observar, en realidad, cuan competitivito es un país y su sector productivo; sin embargo es un reporte interesante de analizar ya que se suma a la imagen que el país proyecta en el mundo. El nuevo contexto mundial, la dinámica y el comercio internacional nos impone la obligación de saber si somos competitivos.
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ANEXO 7



VARIABLES Las variables que presentamos a continuación son conceptos o criterios que hemos interrelacionado para la conformación de la hipótesis de causa probable. Son criterios de clasificación exhaustivos y excluyentes. Los mismos que nos han ayudado a delimitar el problema y nuestro campo de estudio.



Variable Contextual: País Ecuador. Año 2005 El sector productivo del Ecuador, PYMES, se caracteriza por un mercado interno limitado de baja rivalidad y un mercado internacional incipiente. El país se encuentra inmerso en el proceso de apertura de mercados con la firma de Tratados de Libre Comercio (como el TLC con Estados Unidos), razón por la cual se incrementa la percepción de amenaza de competencia extranjera, debido a los cambios que promueven el nacimiento de un nuevo contexto mundial.



Variable Independiente: Nuevo Contexto Mundial El nuevo contexto se dirige hacia una nueva economía, la misma que tiene como características: la apertura de mercados, la liberación de los mercados de capitales, la deslocalización y la revolución tecnológica. Ésta también se guía por la gestión de los intangibles, el incremento de la competencia y la comunicación en redes.



Variable Intermediaria: Creación de Valor La creación de valor comienza a tomar mayor relevancia en el mundo; por este motivo las empresas se enfocan en el mercado y en la percepción de ventajas competitivas por parte de los clientes; orientándose hacia la creación de marcas empresariales de valor. Mientras tanto el país se enfoca en la reducción de costos “reales” o tangibles.
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El empresario ecuatoriano no enfoca su gestión a favor de la consolidación de una fuerte identidad empresarial, que le permita convertir a su empresa en una marca competitiva de valor. Las PYMES ecuatorianas son poco valoradas por sus públicos.



Variable Dependiente: PYMES de baja competitividad y escaso valor agregado En el proceso de inserción del país en la nueva economía, el problema detectado es la baja competitividad y escaso valor agregado del sector. Las PYMES ecuatorianas también presentan un problema de productividad, que afecta su competitividad. Las PYMES ecuatorianas tienen costos elevados que afectan su productividad, no obstante la baja competitividad se relaciona directamente con la producción de productos de poco grado de elaboración, generalmente bienes primarios con bajo valor agregado, que no logran posicionarse en el mercado como productos diferenciados de alta calidad percibida. Sin embargo, en la nueva economía la creación de valor influye en la construcción de empresas competitivas con valor agregado.



Variable Interviniente: Modelo Productivo actual El país está atravesando por un proceso de industrialización, el cual se caracteriza por un tipo de producción mixta: industrial y artesanal. Las PYMES presentan costos elevados, bajo nivel tecnológico y de innovación, en su mayoría la producción es bajo pedido, su modelo de gestión es anacrónico tanto en producción, administración, comunicación y comercialización, y su poder de negociación con los proveedores es bajo. Al orientarse la PYME a bajar sus costos se olvida de gestionar su posicionamiento, es decir, no trabaja sobre diferenciación, ni denominación de origen. La denominación de origen surge en un mundo interconectado y altamente competitivo,
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donde el fortalecimiento de los clusters permite la diferenciación y la competitividad de un sector industrial en mercados extranjeros.



Variable Antecedente: Mentalidad y Gestión Empresarial El cambio es inherente al nuevo contexto mundial; sin embargo la cultura empresarial del país y la mentalidad representan un obstáculo para adaptarse rápidamente al mismo. La mentalidad del empresario ecuatoriano afecta su modelo de gestión impidiendo la aceptación de nuevos paradigmas o modelos mentales, los cuales se orientan hacia el manejo de intangibles. El desconocimiento de la interacción de la comunicación, cultura organizacional, identidad y marca, representa una barrera al momento de gestionar la creación de marcas empresariales poderosas o de valor. Para el empresario la gestión de la marca y de la comunicación representa un gasto, no una inversión. Otro patrón mental que se presenta en el empresario es creer que sólo los factores externos son sus principales enemigos, razón por la cual no busca soluciones innovadoras o creativas. O tal vez no cree que la solución (o el problema mismo) se encuentre en la forma cómo piensa la situación. El individualismo del sector no promueve la consolidación de Clusters o cadenas de valor que ayuden a elevar los niveles competitivos del sector.



204



ANEXO 8 CASO DE ESTUDIO Diagnóstico y análisis competitivo del sector cafetalero del Ecuador Benchmarking 1 : Ecuador - Colombia



Objetivo: El caso de estudio se presenta como forma de verificar si en la práctica la hipótesis de causa probable se comprueba.



Justificación: Se realiza una comparación referencial entre el sector cafetalero de Ecuador y de Colombia, tomando al segundo país como referencia de una gestión orientada hacia la creación de una identidad fuerte, mediante la interacción de la productividad y el posicionamiento, para lograr un nivel competitivo más alto. La gestión de sector cafetalero de Colombia y sus acciones a favor de aumentar su nivel competitivo, han permitido una rápida adaptación a los cambios de cada contexto por los que ha pasado, e inclusive este sector en la actualidad trabaja enfocado en el nuevo contexto mundial. Específicamente escogimos el sector productivo cafetalero del país, por ser un sector conformado mayoritariamente por PYMES, las cuales cuentan con un gran potencial para lograr niveles competitivos más altos. Sin embargo este sector se encuentra rezagado, a pesar de haber sido el café un producto importante en la historia del país y de ser un producto de gran exportación en sus inicios.



Descripción del caso A continuación se detalla cada caso, Ecuador y Colombia, representados por diferentes organizaciones encargadas del desarrollo competitivo del café en cada país:



1



Comparación con algún parámetro de referencia. Traducción inglés español del término benchmark: punto de referencia, ó, comparativa. Traductor on line: Diccionario Mundo.
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