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INTRODUCCIÓN

El intercambio estudiantil, es un viaje interior tanto como exterior, una experiencia, un

recorrido de aprendizaje, que transforma personas y eleva su cultura.

La importancia de la hospitalidad, en las instituciones de destino de la experiencia, es vital

para potenciar la calidad de intercambio que realizan cientos de miles de estudiantes a lo

largo y ancho del mundo. En Mendoza, Argentina, existe una organización llamada

INTERMIX que tiene ese propósito que a través de una herramienta de comunicación en

formato revista, llamada Alojantes, busca brindar esta información necesaria de forma

accesible.

En el siguiente trabajo se abordará la necesidad de convertir esta revista llamada Alojantes

en el medio de comunicación de referencia elegido por estudiantes migrantes nacionales e

internacionales en Mendoza a la hora de planificar su estadía en nuestra provincia.

Impulsada por INTERMIX, surge en el año 2018 como una guía de alojamientos, que a

través de un ranking de alojamientos, buscó impactar positivamente en la elección de los

estudiantes migrantes internacionales previo a su arribo a la provincia de Mendoza. La

misma, fue diseñada a través de una matriz de ranking, que promediaba las cualidades y

cantidades de servicios de las mismas, para de esta manera facilitar su elección. Con el

alcance masivo de sus primeras ediciones y observando el impacto positivo que generó en

la comunidad, se propuso abarcar nuevos horizontes temáticos, que habían sido

inadvertidos anteriormente. Un rediseño, que a través de las herramientas aprehendidas y

adquiridas durante el cursado de la carrera de Comunicación Social, pudiendo servir para la

creación de un nuevo producto, aumentando sus alcances, su audiencia, su impacto y su

calidad de información.

Por tanto, es sobre este último aspecto en el que se actuará a lo largo del presente trabajo a

fin de procurar que, la comunicación estratégica pueda ser una herramienta fundamental

para la creación de la nueva edición que transforme la guía Alojantes de una guía de

alojamientos a una guía integral.

En consecuencia, todo lo anterior detallado nos conducirá entonces a la formulación de la

siguiente hipótesis: “La comunicación estratégica volcada a la difusión de la revista Alojantes

para Estudiantes Inmigrantes colabora para que la Provincia de Mendoza sea reconocida

por el público objetivo.” De esta forma, nuestro trabajo se dividirá en dos secciones: en
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primer lugar, se encontrará un marco teórico que nos permitirá introducirnos en los

conceptos básicos que acompañarán el desarrollo de toda la investigación; mientras que en

segundo lugar, se hallará el análisis del caso en su totalidad, el cual culminará con la

realización la nueva edición de Alojantes como guía integral de adaptación.

Esta primera parte de la tesina dará inicio tras la introducción y contempla las nociones

teóricas de: lenguaje, lengua, comunicación, organización, comunicación organizacional, e

identidad e imagen corporativa, a lo largo de tres capítulos; contando con definiciones de

Idalberto Chiavenatto, Annie Bartoli, Michael Ritter, Paul Capriotti, y Justo Villafañe, entre

muchos otros.

Por su parte, el segundo tramo del trabajo estará enfocado netamente en el análisis de caso,

es decir, el análisis de la organización Intermix y la revista Alojantes. En este apartado se

encontrarán otros cinco capítulos en los que se incluirán: la metodología utilizada; una

auditoría de la comunicación (impulsada gracias a los aportes obtenidos en el cursado de la

cátedra Seminario sobre Estrategias y Proyectos de Comunicación en las Organizaciones,

durante el primer semestre de 2017); un análisis de los instrumentos de recolección de datos

empleados; un análisis estratégico de la situación actual de la organización; y finalmente la

propuesta del Plan de Comunicación, propiciada gracias a todo el análisis presentado en los

cuatro capítulos precedentes a este.

Este Plan de Comunicación constará de una etapa de investigación, planificación, y posterior

implementación, a partir de todos los datos recolectados a lo largo de nuestro trabajo; dando

por resultado una propuesta comunicacional orientada a crear una guía integral que incluya

de forma concisa, intercultural, gratuita y empática para el consumo que cualquier estudiante

migrante internacional necesite. A su vez, esta propuesta comunicacional será respaldada

por medio de una serie de acciones centradas en la difusión comunicacional de la revista y

el apoyo e incentivo a los estudiantes migrantes internacionales, por ejemplo.

Adicionalmente, en última instancia, se integrarán las conclusiones finales alcanzadas con la

realización de este trabajo, junto con el anexo dónde se exhibe el producto final: la revista

Alojantes finalizada.

Por último, resulta imprescindible mencionar que el interés surgido por este tema es a través

de mi experiencia tanto como estudiante internacional durante el año 2014 en la Universidad

Federal de Santa Maria, como estudiante tutor de intercambio, como pasante de Prácticas

Pre-profesionales en la Secretaría de Relaciones Internacionales durante los meses de abril

a julio del año 2016, tiempo en el que, además de cumplir nuestras obligaciones, pude
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verificar desde dentro algunos defectos existentes en la relación entre la Secretaría de

Relaciones Internacionales de la UNCuyo y los estudiantes migrantes internacionales para

con el objeto que hoy constituye el eje central de esta investigación: la nueva edición de la

revista Alojantes.
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Capítulo I: LENGUAJE Y COMUNICACIÓN

1.1 Lenguaje: punto de partida del conocimiento.

Comunicar es mucho más que una palabra, un verbo, una acción o una consecuencia.

Esencial al ser humano, versátil y multidimensional, es una de las piezas fundamentales de

cualquier proceso humano.

En los planos de acción tanto abstractos como concretos, la comunicación tiene un rol clave:

representa el proceso de búsqueda de sentido, dónde nuestro cuerpo codifica la diversidad

de: variables, dimensiones, intenciones, tiempos, espacios, propósitos, para asociar pistas

que contribuyan a este propósito.

Habilita al conocimiento científico, al discernimiento, a la construcción y deconstrucción de

paradigmas para responder sus interrogantes, problemáticas y necesidades.

Sin embargo, para poder comunicar se requiere un sistema lógico-integrativo entre los seres

que interactúan en el acto: el lenguaje. Se trata de un concepto que involucra a múltiples

organismos, seres vivos de la naturaleza y sistemas-máquinas programadas por el hombre.

1.1.1 La biología y el lenguaje

Resulta curioso e inquietante indagar sobre el aspecto de nuestra evolución con la cantidad

de datos de investigación que tenemos al alcance, tras miles de años de recorrer el mismo

misterio. Diversos lenguajes han podido ser estudiados en seres vivos de los reinos: animal,

vegetal, fungi, protista y monera.

En cada especie asombra la diversidad de códigos, lenguajes y medios que pueden

encontrarse para llevar a cabo una múltiple cantidad de tareas.

El intercambio que conduce el lenguaje es en primer orden energético, por ejemplo, es el

caso de las abejas, tiene un lenguaje en forma de danza para comunicar con precisión

dónde hay fuente de alimento para la abeja reina; los cefalópodos sociales, es decir, sepias

y calamares, expresan su estado sexual a través de la habilidad de controlar el pigmento de

su piel; las aves macho cantan para marcar el territorio y atraer a las hembras.
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1.2. Definición de lenguaje

Según la corriente evolucionista, el ser humano evolucionó una estructura biológica

semejante a la del resto de la familia de los homínidos previó a desarrollar una capacidad de

raciocinio. Definimos ésta como el “establecer relación entre ideas o conceptos distintos

para obtener conclusiones o para formar un juicio.”

Según Zalba (2006) lenguaje es: “una dotación de origen genético que capacita al

organismo para asociar dos órdenes distintas: del contenido y la expresión; forma parte del

background (sustento en inglés) para el desarrollo de las lenguas naturales.

Por lo tanto, el lenguaje puede ser comprendido como el camino que conecta y habilita el

funcionamiento de los diversos componentes de un sistema evolutivo determinado.

1.2.1. El desarrollo del lenguaje en el ser humano

Los primeros eslabones de la evolución humana hallados hasta el momento, han permitido a

científicos establecer algunas predicciones sobre el desarrollo del lenguaje, aunque es

imposible dar una fecha y un lugar precisos del orígen del lenguaje en el ser humano. Por

ejemplo, hace 400.000 años aproximadamente el homo erectus ya habría desarrollado las

áreas cerebrales de Broca y de Wernicke, relacionadas con la producción y la comprensión

del lenguaje respectivamente.

1.2.2. Dimensiones del lenguaje

Toda construcción arquitectónica supone planos, insumos y uniones materiales; de la misma

manera el ser humano construye su cognición a partir de lenguaje, lenguas naturales y

comunicación. La definición de lenguas naturales definidas como “sistemas de comunicación

y representación del mundo, resultado de la capacidad de lenguaje” ³.

Las dimensiones del lenguaje son:

● Social: porque el hombre las utiliza para comunicarse.

● Simbólica: con ellas el hombre codifica, nombra al mundo.

● Neuropsicológica: el cerebro humano tiene áreas especializadas en la adquisición y

uso de lenguas: “áreas de Brocca y Wernicke”.
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1.3. Lenguas naturales

1.3.1. Origen de las lenguas naturales

Según Joseph Greenberg (2008), existen dos vertientes de pensamiento principales:

● La monogénesis: la lengua surgió con un primer grupo humano en el continente

africano. Sostiene que hubo una sola lengua original que se fue fragmentando en

diferentes lenguajes más tarde.

● La filogénesis: sitúa el inicio del lenguaje más allá del origen del homo sapiens; es

decir, la lengua surge después del ser humano. Y surgen diferentes lenguas en

diferentes núcleos alrededor del planeta.

Éstas dos dos hipótesis están enfrentadas y nos plantean una paradoja persistente: ¿hubo

solo un protolenguaje o la diversidad lingüística viene desde el principio?

Sin embargo, otras posturas creen que el lenguaje humano se desarrolló a través de grupos

largos de sonidos que denotaban situaciones concretas. Esto es, de oraciones. A partir de

estas oraciones, según esta teoría, la lengua se fue fragmentando y se fue generando el

léxico, etc. Una de las más extendidas -y debatidas- es que el lenguaje en los seres

humanos se originó primero a través de gestos manuales.

Según Morten H. Christiansen y Simon Kirby (1991), especialistas en la interacción de las

limitaciones biológicas y ambientales en la evolución, adquisición y procesamiento del

lenguaje: “ciertos primates utilizan y combinan éstas formas para comunicarse”.

Las lenguas naturales, cognitivamente hablando, se originan a través de un proceso

inconsciente por lo que tienen un plano de la expresión fónico-acústico signado. Según la

comunidad científica general, no existen pruebas ni precisión de cuándo ni cómo pudo haber

surgido la primera palabra, sin embargo se atribuyen a los cinco sonidos vocales (a, e, i, o,

u) como las piezas fundamentales de las proto-lenguas. Por ejemplo: el dolor punzante

suele ser expresado con un sonido semejante a la letra A, la reprobación o abucheo con la

letra U, la necesidad de llamar la atención con la letra E, entre los ejemplos más comunes.

Solemos identificar la ontogenia (el desarrollo del niño) con la filogenia (el desarrollo de la

especie). Es decir, como los niños comienzan a hablar usando palabras simples con un

referente claro creemos que los primeros humanos hicieron lo mismo. El orígen de las

lenguas naturales ha sido un tema tan controversial, que por ejemplo, en 1866 la Sociedad

13
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Lingüística de París emitió una prohibición de las discusiones relacionadas al tema, ya que

el debate se prolongaba acaloradamente.

1.3.2. Perspectivas antropológicas

Según los aportes de Rudolph Botha, contamos con diversas miradas acerca de cómo

pudieron haber sido desarrolladas las lenguas naturales por el hombre (Botha, 2009).

1.3.2.1. Evolucionista

La primera vertiente es la evolucionista, que sostiene que las lenguas naturales se

manifestaron cuando los humanos adquirieron cerebros más sofisticados, lo que posibilitó la

invención y el aprendizaje de idiomas.

1.3.2.2. Interaccionista

Otra vertiente, la interaccionista, considera que la lengua natural ha crecido al ritmo de los

avances en la interacción social, por ser un fenómeno cultural más que algo dictado

exclusivamente por la genética. Así conciben que este proceso se llevó a cabo durante un

período prolongado de eras y que las lenguas naturales son tan complejas como para

resultar “de la nada”.

1.3.2.3. Teoría de la discontinuidad de la lengua

Sin embargo, existe otro punto de vista que sostiene que las lenguas naturales surgieron de

improviso, como fenómeno emergente, por la aparición de eventos externos que pusieron en

riesgo la vida humana en la tierra. El defensor de esta hipótesis, el lingüista Noam Chomsky

postuló “la teoría de la discontinuidad de la lengua” como una mutación fortuita que se

produjo en un individuo hace unos 100.000 años, que desencadenó la aparición de las

primeras palabras, que se extendieron a las generaciones siguientes como preventoras de

amenazas que pudieran ser de riesgo para su vida.

En un momento dado no existía la capacidad humana innata para la creación de palabras ni

lenguas naturales y al siguiente, ya estaba ahí como una actitud instintiva de prevención. El

cambio fue pequeño, pero definitivamente monumental por su carácter único.

1.3.2.4. Hipótesis del mono dopado

Esta hipótesis el licenciado Terence MacKenna en la Universidad de California. El botánico

postuló que nuestros antepasados homínidos, durante épocas de sequías, se guiaban a

14
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través de las huellas de cebúes para encontrar fuentes de agua tales como ríos, lagunas o

estanques. Durante estas expediciones eran expuestos al límite de sus necesidades vitales,

al punto que llegaron a incorporar como parte de su dieta los hongos psilocíbicos,

pertenecientes a la familia de las triptaminas, que crecían en las heces de esos vacunos. El

científico afirma que éstas especies psicodélicas del reino fungi podrían haber

“reconfigurado” los cerebros de éstos seres de manera que desarrollaran las lenguas

naturales y un pensamiento más complejo, ya que la psilocibina sería capaz de establecer

una conexión directa con esa elevada forma de conciencia cósmica (McKenna, Repke y

Peroutka, 1990).

1.3.3. Clasificación de lenguas naturales

1.3.3.1 Lengua oral y escrita
Las lenguas naturales se clasifican en: oral y escrita. La primera es anterior a la escrita filo

(desarrollo de la especie) y ontogenéticamente (desarrollo del individuo). La función social

básica es la de establecer relaciones interpersonales“ (Amadeo, 2009).

En cuanto a la escritura, nació hace 3500 años, según los registros sumerios que habían

desarrollado un anexo silábico para su escritura, reflejando la fonología y la sintaxis del

idioma sumerio hablado. En sus características podemos mencionar, que la lengua es un

sistema de signos arbitrarios que unifican un significante (es de orden sensorial) y un

significado (conceptual). Cuando hablamos de arbitrariedad del signo nos referimos a la

ausencia de relación directa entre significado-significante y signo-referente.

1.3.3.2. Lenguas artificiales y auxilenguas

Entre otras, existen las lenguas artificiales o ideolenguas, creadas de forma consciente con

fines de comunicación ecuménica, por ejemplo el klingon o el esperanto. Es el caso de las

auxilenguas o “linguas francas”, que son lenguas naturales que sirven de puente entre las

distintas lenguas, como por ejemplo el idioma ruso durante el período de la URSS.

1.3.4. Características de las lenguas naturales

Dentro de la lingüística hay dos características sobre las lenguas naturales:

● Como mediadora del conocimiento; dícese que la lengua posibilita y condiciona la

adquisición de conocimientos nuevos y la asimilación de la experiencia acumulada

por la generación anterior. Este tipo de conocimiento se adquiere por vía de palabra

se llama “conocimiento simbólico”.
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● Por otro lado, la intercambiabilidad; entendida como con el mismo conocimiento

lingüístico el hombre puede actuar como productor y como consumidor.

1.4. La comunicación lingüística

La comunicación es un acto que ha estado presente en todas las esferas de interacción

cotidiana a lo largo de la historia de la humanidad. Es una conducta que se manifiesta en un

“proceso de comportamientos y de interpretación de comportamientos ajenos” (Amadeo,

2009). Es así, un proceso de construcción y reconocimiento de sentido que transmite

representaciones, de significado intencional o pretendido.

1.4.1. Procesos de la comunicación lingüística
El acto de la comunicación es la unidad más pequeña susceptible de formar parte en un

intercambio comunicativo y que una persona puede emitir con una única y precisa intención.

Podemos estudiarla como procesos:

● Semiótico: depende para su uso de símbolos y reglas que han sido seleccionados

por una determinada comunidad del lenguaje.

● Neurobiológico: en el cual los significados para símbolos particulares quedan

registrados en las funciones de la memoria de cada individuo. Por tanto, el sistema

nervioso central desempeña un papel decisivo en el almacenamiento y la

recuperación de las experiencias internas sobre aquellos significados.

● Psicológico: los significados de las palabras o de otros símbolos , para un individuo

dado, son adquiridos mediante un aprendizaje. Estos significados desempeñan un

papel central en la percepción del mundo y en la respuesta ante él.

● Cultural: El lenguaje es un conjunto de convenciones culturales. Es decir, el lenguaje

de una sociedad es un conjunto de posturas, gestos símbolos y la disposición entre

todos ellos, que poseen interpretaciones compartidas o convenidas.

● Social: es el medio principal con el que los seres humanos son capaces de

interactuar en formas significativas. Así, mediante un intercambio, los seres humanos

pueden desempeñar papeles, comprender las normas de un grupo, aplicar sanciones

sociales, valorar las acciones ajenas, dentro de un sistema de valores compartidos.

Esta integración de perspectivas muestra también hasta dónde es indispensable la

comunicación para los seres humanos (De Fleur y Bail-Rocheach, 1996).
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1.4.2. Características de la comunicación lingüística

● La comunicación lingüística es intencional porque usar una lengua, comunicarse por

medio de ella, hacer cosas con palabras supone conocer un estado mental propio (es

decir una intención) e imaginarse, prever un estado mental en el otro, resultado de

nuestra acción comunicativa.

● También decimos que es cooperativa porque los seres humanos nos comunicamos

respetando un principio de cooperación que para cumplir necesitamos atribuirle al

otro un grado de conocimientos o estado mental.

● En última instancia, es estratégica porque se utilizan los medios de manera que

puedan lograr los fines que se proponen (un propósito, un fin) y atribuirle un estado

mental.

1.4.3. ¿Qué nos permite comunicarnos?

En una primera instancia tenemos: la teoría de la mente, como la tendencia del sistema

cognitivo humano a predecir y explicar la conducta de los congéneres porque existe una

atribución y una auto-atribución de creencias y deseos. Es un instrumento psico-social

(Tellez-Vargas, 2006). Es la programación lingüística recibida desde la concepción que nos

va predisponiendo a la comunicación y el entendimiento de nuestras ideas.

Por otro lado: el sentido común o la cultura, definiendo por sentido común al conjunto de

conocimientos científicos o no que se encuentra distribuido en la sociedad, por los que

gracias a ellos podemos comunicarnos. Es decir, el hecho de estar inmersos en una cultura

determinada, nos provee de puentes mentales de comprensión y entendimiento.

En un tercer abordaje: la teoría de la acción comunicativa. Allí se establece que: “la

especie humana no sólo es capaz de representarse el mundo, tal como lo hacen otras

especies, si o que, al representarlo por medio del lenguaje, cada individuo de la especie

puede modificar esa representación en sí mismo y en el otro” (Habermas, 1981) porque a

través la misma, buscaremos modificar la representación social previa construída por el

estudiante internacional sobre la Provincia de Mendoza. Buscar deconstruir los obstáculos

interculturales previos para facilitar la integración durante su estadía.

1.4.4. Escuelas de la comunicación lingüística

Así como la pregunta por el orígen del lenguaje y las lenguas suscitan permanentes debates

de ejercicio filosófico en la comunidad debido a la inexistencia de registros físicos de

17



COMUNICACIÓN SOCIAL | TESIS DE GRADO
DELL’ AGNOLA GINER, MARCOS ANDRÉS

referencia, nos remitiremos a aquellos que cimentaron las primeras bases conceptuales en

un marco académico.

1.4.4.1. Estructuralismo

Hacemos referencia del estructuralismo como el primer intento teórico de sistematizar los

hechos lingüísticos planteando marcos posibles para la reflexión al margen de las lenguas

concretas con ideas propiamente lingüísticas.

Uno de los exponentes más reconocidos fue el suizo Ferdinand de Saussure, quién aplicó la

misma metodología de las ciencias sociales y etnográficas a través de su curso de

lingüística general, publicada en la Universidad de Ginebra durante 1916; allí señaló las

insuficiencias del comparatismo al tiempo que acota claramente el objeto de estudio de la

lingüística como ciencia (a la que integra en una disciplina más amplia, la semiología) a

saber el funcionamiento de los signos en la vida social.

Entre sus aportes están: la distinción entre lengua (sistema) y habla (realización), y la

definición de signo lingüístico (significado y significante).

1.4.4.2. Gramática Generativa

La gramática generativa fue propuesta por el lingüista estadounidense Noam Chomsky en

1957 en la Universidad de Pennsylvania, Estados Unidos. En la misma el foco de estudio ya

no es la lengua como sistema (la langue saussuriana) sino como producto de la mente del

hablante, la capacidad innata para aprender y usar una lengua (la competencia

chomskiana). Para el autor, el ser humano tiene la capacidad de aprender una lengua de

forma genética. Ambas escuelas, conocidas como formalistas, plantean como objetivo la

explicación y descripción de la lengua como un sistema autónomo, constitutivamente

aislado.

1.4.4.3. Funcionalista

A su vez, surgió una corriente llamada funcionalista en la Escuela de Praga por el danés

Louis Hjemlsev en 1934.

Las propuestas funcionalistas consideran que el lenguaje no puede ser estudiado sin

analizarlo a través de su principal función: la comunicación humana (Del Manzo y Valentino,

2018). Existe una diversidad mayor de teorías al respecto, pero hemos centrado nuestra

atención en las que nos brindarán un sustento teórico para el desarrollo específico de

nuestra propuesta en este trabajo final.
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1.5. Modelos de comunicación

Cada paradigma facilitó la representación de modelos del acto de comunicación. Podemos

clasificarlos para comprender diversos enfoques de interacción en:

a) Modelos lineales: solo miran la comunicación de forma unidireccional.

b) Modelos interactivos: analizan la comunicación de forma bidireccional.

c) Modelos transaccionales: analiza la comunicación bidireccional donde el mensaje se

vuelve más complejo a medida que avanza el evento de comunicación (por ejemplo,

una conversación o un debate).

1.5.1. Modelo de Shannon-Weaver

El primer modelo de comunicación a estudiar fue planteado por Claude Shannon y Warren

Weaver, empleados estadounidenses de los Laboratorios Bell en 1949. Siguiendo el

concepto elemental, la comunicación es un proceso de envío y recepción de señales,

mensajes o transferencia de información desde una parte (emisor) y otro (receptor) que

puede estar retroalimentada (feedback).

Tabla 1: Esquema de la Comunicación de Shannon Weaver.

1.5.2. Modelo de Jakobson

El segundo modelo de comunicación, de tipo lineal y corte funcionalista, fue propuesto por el

lingüista ruso Roman Jakobson, quién innovó a través del concepto de las funciones del

lenguaje: referencial, poética, emotiva, conativa, fática y metalingüística (también llamada

"metalingüística" o "reflexiva"). Propuso un esquema que introduciría conceptos abocados a

la comunicación humana y no tanto a la de los sistemas informáticos, como es el caso de su

antecesor modelo. En ella podemos observar como variables: el destinador (función

expresiva), que transmite un mensaje (función poética), hacia un destinatario (función

conativa), en un contexto (función referencial), estableciendo un contacto (función fática) y a
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través de un código (función metalingüística).

Tabla 2: Esquema de la Comunicación de Roman Jakobson.

1.5.3 Modelo alternativo de la comunicación

El tercer modelo es el alternativo de la comunicación, transaccional e interactivo social

propuesto por Zalba como el proceso que se verifica entre dos sujetos (singulares o

colectivos), más específicamente entre el “querer - decir (expresar)” de uno y el “poder -

comprender” del otro. Hablamos de sujetos (que producen y que interpretan) y no de dos

terminales en un diagrama de flujo (emisor y receptor) como en el modelo de

Shannon/Berlo/Jakobson. El “querer decir” se vincula con la intencionalidad de producción

de sentido por parte del sujeto que instaura el proceso comunicativo, y el “poder

comprender” supone que el sujeto que asume el papel de destinatario de una comunicación

debe poseer una competencia interpretativa.

Estos sujetos –activos y actuantes en el proceso- son los “actores” de la comunicación. La

noción de producir un mensaje da mejor cuenta de la complejidad de la tarea, que la idea de

“emitir” (que sería solo la etapa o momento final de la producción); a su vez, la noción de

interpretar le da al sujeto que recibe el mensaje una participación activa en el proceso,

involucrando una operación intelectiva (=”que tiene la virtud de entender” (Diccionario RAE,

2002), lo que no hace el verbo “receptar” (que supone un ente pasivo que simplemente

‘recibe’).

Este proceso se da siempre en una situación específica – la que algunos denominan

‘situación comunicativa’- conformada por el lugar o espacio físico, que aunque sea a través

de internet involucra ambos espacios y el momento en que se desarrolla (variables

espacio-temporales), las relaciones entre los participantes y las particulares circunstancias

en que se produce. A su vez, este proceso situado o ‘anclado’ se enmarca en un ámbito

sociocultural determinado, cuyas variables constitutivas son: un escenario social, una época

histórica y un discurso social (o confluencia de discursos sociales).
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La situación y el ámbito sociocultural constituyen el contexto, que tendría una dimensión

micro contextual (las variables de la situación) y una macro contextual (el ámbito

sociocultural). Ahora bien, la percepción y evaluación de las variables micro contextuales así

como la aprehensión del macrocontexto, es decir del contexto en cualquiera de sus

dimensiones, no son siempre equivalentes para conocimientos y creencias. Establecen el

sustrato de supuestos e implícitos desde los cuales se articula dicho mensaje y requieren su

recuperación -inferencialmente la mayoría de las veces- para su acabada comprensión.

En ocasiones el desconocimiento del destinatario, o la ‘inconmensurabilidad’ con las propias

matrices de pensamiento, hacen que el mensaje interpretado sea inconsistente. La distancia

entre las competencias enciclopédicas (como muchos autores denominan a este conjunto de

conocimientos) de los sujetos, entonces, puede engendrar problemas de incomunicación. La

comunicación presupone el uso de un lenguaje (o lenguajes) mediante el cual se conforma

el mensaje, cuyo dominio puede ser dispar por parte de los protagonistas del proceso

comunicativo.

Entenderemos por lenguaje a todo sistema de representación conformado por un ‘plano de

la expresión’ (componente que remite al nivel de la manifestación: acústica, visual, gestual,

sincrético (ej. audiovisual) y un ‘plano del contenido’ (componente semántico). Los lenguajes

son conjuntos significantes, ya que son sistemas especializados en producir significación. En

los procesos de comunicación nos encontramos ante la puesta en funcionamiento del o los

lenguajes cuyo producto, como ya señalamos, es un discurso, por lo tanto, lo que se

engendra, incluso se co-construye, es ‘sentido’. La comunicación puede ser directa

(comunicación ‘cara a cara’) o mediada (por la presencia de algún elemento o dispositivo

tecnológico en el proceso: el papel en la carta, el teléfono, el satélite, la red telemática, etc.).

En este sentido consideramos que el modelo alternativo de la comunicación descrito –que

toma en cuenta un conjunto de propuestas- permite explicar tanto la comunicación como la

incomunicación (Zalba, 2012).

Tabla 3: Modelo alternativo del proceso de comunicación interpersonal.
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1.6. Comunicación Social de masas

Luego de profundizar sobre las características, escuelas, modelos, perspectivas y planos de

influencia de la comunicación lingüística, abordaremos la comunicación social o mediática.

En este caso, el término medio según el diccionario de la Real Academia Española remite a

un artefacto tecnológico de comunicación que canaliza, amplifica y distribuye un

determinado mensaje para una masa poblacional de espectadores.

Según la académica, medio de comunicación es: “todo soporte tecnológico inserto en una

sociedad, asociado a prácticas determinadas de producción y apropiación” (Zalba, 2012).

Con ellos, el término de audiencia mediática, mediante el cuál un espectador

simultáneamente con otros, sintoniza un medio masivo de comunicación para recibir

información, imágenes, opiniones, entretenimiento, historias de ficción, entre otras.

Cada medio de comunicación tiene un ciclo de auge de consumo e innovación, hasta que

aparecen nuevas plataformas que migran la atención hacia nuevas tecnologías. El rol de los

comunicadores sociales es analizar, generar, producir y difundir contenido estratégicamente

adaptado hacia el consumo de las audiencias. Esta fascinante influencia, tal como iniciamos

la introducción de esta unidad, nos invita a reflexionar acerca del impacto de las mismas en

la construcción de representaciones sociales, ideológicas cotidianas.

Tabla 4: Proceso de comunicación mediática.
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1.7. Comunicación interactiva digital o de redes

En el último apartado de nuestra primera unidad, abrimos espacio a uno de los tantos

campos de la revolución tecnológica de finales del S. XX y principios del XXI, la

comunicación interactiva a través de Internet.

La misma es una red informática mundial, descentralizada, formada por la conexión directa

entre computadoras mediante un protocolo especial de comunicación.

Desde su primer arquetipo, llamado ARPANET utilizado con fines militares en la década de

1969, hasta el surgimiento de los smartphones en 2012 el internet ha sido el “río de

conectividad” que ha interrelacionado aproximadamente al 60% de la población mundial. A

medida que avanzaban los lenguajes de programación (software) y los ingenieros de

empresas como IBM comenzaron a generar cada vez computadores más pequeños, este

camino de optimización y digitalización ha sido el mismo que muchos de los otros medios de

comunicación. La diferencia es que en el caso del internet, el centro de producción es el

mismo usuario.

1.8. Características del internet

Desde la última década del siglo XX, se transformó en el medio de comunicación y

transferencia de información que llegó para digitalizar las relaciones en el planeta (Castells,

2001).

Entre sus características tenemos:

● su naturaleza global;

● interactividad;

● su potencial para cambiar el equilibrio de poder en el mundo fuera de línea;

● accesibilidad;

● anonimato;

● su facilitación de la reedición;

● el protagonismo de los intermediarios;

● su dependencia de hipervínculos / hipertexto;

● su impacto a largo plazo: el uso de archivos permanentes;

● su carácter multimedia; y

● su indeterminación temporal.
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Capítulo II: COMUNICACIÓN Y ORGANIZACIÓN ESTRATÉGICA

2.1. Introducción a la comunicación organizacional

La organización es definida por Chiavenato (2000) como: “un sistema de actividades o

fuerzas conscientemente coordinadas de dos o más personas”.

En un plano de tarea colectiva, organizar la comunicación interna es un requisito para que

cualquier proyecto pueda incorporar, generar o transformar vínculos en un determinado

entorno social, geográfico, político, religioso, etc.

2.1.1. Tipos de Comunicación
2.1.1.1. Comunicación estratégica

Esta herramienta tiene como propósito organizar, agrupar las energías y potencialidades de

las personas consideradas como un recurso vital de la organización y orientarlas hacia

metas comunes.

“La estrategia de comunicación tiene cada día más incidencia en el accionar social de la

firma.” (Garrido, 2017). Las estrategias comunicativas deben seguir su filosofía corporativa y

estar coordinadas al objetivo de la organización para establecer una coherencia.

Capriotti define a la comunicación integrada como la administración de los recursos de

comunicación de una organización cuyo objetivo fundamental es generar una credibilidad,

confianza y una actitud favorable de los públicos hacia la organización. Es decir, considera a

los públicos no solamente como sujetos de consumo sino, fundamentalmente, sujetos de

opinión.

Podemos decir que el plan estratégico de imagen corporativa es una descripción del

proyecto organizacional que va desde el enunciado de su visión hasta la estructura misma

de la comunicación. De esta manera se comprende la importancia de tener una buena

comunicación estratégica que acompañe la imagen que deseamos que nuestros públicos

tengan de la empresa u organización.

24



COMUNICACIÓN SOCIAL | TESIS DE GRADO
DELL’ AGNOLA GINER, MARCOS ANDRÉS

2.1.1.2. Comunicación corporativa

En una organización todo de y en ella, comunica. Lo que los públicos piensan de una

entidad es el resultado de la comunicación, como también de su experiencia y de la

experiencia de los demás con la organización. De esta manera, todo lo que la organización

hace adopta una dimensión comunicativa, transmitiendo información sobre sí misma, sobre

su Identidad Corporativa. (Capriotti, 2009).

El autor presenta dos formas de comunicación de la Identidad Corporativa en una

organización:

· La conducta corporativa: es el “saber hacer”, es decir, lo que la empresa hace. Dentro de

esta forma de comunicación se encuentra la conducta interna (comportamiento cotidiano

que tiene lugar puertas adentro de la entidad) y conducta externa (comportamiento de la

organización de puertas hacia fuera, con los diferentes públicos con los que se relaciona).

· La comunicación corporativa: es el “hacer saber”, es decir, lo que la empresa dice que

hace (acciones de comunicación propiamente dicha).

Dentro de esta forma de comunicación se encuentra la comunicación comercial y

comunicación institucional (abordadas a continuación).

Aunque hablamos de “conducta corporativa” y de “comunicación corporativa” por separado,

es conveniente destacar que, para los públicos, la información obtenida de ambas acciones

será integrada en un conjunto informativo único, que considerarán como coherente, si

ambas se complementan, o como incoherente, si existen diferencias entre una y otra

información. (Capriotti, 2009).

El término comunicación corporativa es utilizado principalmente para referirse a la

comunicación de carácter institucional de una organización y se define como un sistema

global de comunicación entre una organización y sus diversos públicos. De esta manera se

puede decir que la comunicación de una organización tiene un enfoque relacional, porque se

encarga de poner en contacto a la organización y a sus públicos. “Se refiere al conjunto de

mensajes y acciones de comunicación elaboradas de forma consciente y voluntaria para

relacionarse con los públicos de la organización, con el fin de comunicar con ellos de forma

creativa y diferenciada sobre las características de la organización, sobre sus productos y/o

servicios y sobre sus actividades. Es lo que la organización dice que hace sobre sí misma.”

(Capriotti, 2009).
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2.1.1.3 Comunicación comercial

La comunicación comercial es toda aquella que la organización ejecuta para llegar a los

consumidores o usuarios actuales/potenciales; así como a aquellos que influyen en el

proceso de elección y/o compra, con el fin de lograr en éstos la preferencia y la decisión de

elección de los productos (Capriotti,2009).

Los grupos implicados en este proceso de elección y/o compra de productos/servicios en

una organización suelen ser los consumidores, prescriptores, compradores, influenciadores,

distribuidores y proveedores, entre otros.

2.1.1.4. Comunicación institucional

La Comunicación institucional, es dónde se presenta como entidad, como sujeto social que

pertenece a la misma, plantea argumentos y habla como un miembro de dicha sociedad.

“Esta comunicación de carácter institucional realizada por una organización tiene el objetivo

de establecer lazos de comunicación con los diferentes públicos con los que se relaciona, no

con fines estrictamente comerciales, sino más bien con la intención de generar una

credibilidad y confianza en los públicos, logrando la aceptación de la organización a nivel

social.” (Capriotti, 2009).

2.1.1.4.1. Comunicación interna

La comunicación interna es una herramienta de gestión que también puede entenderse

como una técnica. “Es la comunicación específicamente dirigida al público interno, al

personal de una empresa, a todos sus integrantes y que surge a partir de generar un

entorno productivo armonioso y participativo.” (Brandolini-González Frígoli, 2009).

El objetivo fundamental de este tipo de comunicación es lograr la aceptación e integración

de los empleados a los fines de la organización. La misma puede incluir actividades y

herramientas que van desde, dependiendo el caso y el tamaño: revista de la empresa,

buzón de sugerencias, hasta intranet.
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2.1.4. Comunicación externa

La comunicación externa, que es la qué busca comunicar las diversas actividades y

mensajes de una organización, con el claro objetivo de crear, mantener y mejorar la relación

con los diferentes públicos. Este tipo de comunicación es la que está dirigida al público

externo de la organización, es decir a todos aquellos con los que la empresa tiene algún tipo

de vínculo, sin formar parte de la compañía.

En la actualidad, la publicidad ha dejado de ser la única herramienta válida para introducir un

mensaje en el mercado y ha dado paso a una nueva etapa más imaginativa: la

comunicación integral.

La comunicación externa se puede ejercer a través de los medios de comunicación y el

periodismo. Además, a través de actividades y eventos, utilizando herramientas de las

relaciones públicas, o también, de la publicidad y el marketing.

27



COMUNICACIÓN SOCIAL | TESIS DE GRADO
DELL’ AGNOLA GINER, MARCOS ANDRÉS

CAPÍTULO 3: IDENTIDAD E IMÁGEN CORPORATIVA

3.1. Historia de la Identidad Corporativa

Desde sus principios todo proyecto humano genera identidad, y al mismo tiempo proyecta

una imagen propia de sí misma. Los primeros registros acerca de la identidad corporativa

fueron hallados en registros comerciales de Europa, cuando las operaciones económicas

precisaban de un "sello", es decir, de una marca para la circulación e identificación de los

productos a ser comerciados. Estos eran figuras gráficas, es decir "signos", entre los que se

encontraban figuras geométricas, anagramas, hasta simbólicas. Para organizarlas, existen

dos categorías:

● La marca icónica o figurativa, en sus dos vertientes gráfica y

funcional: "signo", y como efecto indeleble del acto de marcar: el "marcaje".

Con ella se identificaban los contenedores en los que viajaban los productos,

y de los que existen testimonios arqueológicos del siglo VIII a.C.

● El logotipo (marca verbal) se remite a los inicios de la imprenta llamada

“gutenberguiana”, de las artes gráficas y, concretamente, de la fundición de

"tipos" de imprenta con letras "ligadas". Esta forma de enlazar las letras daba

lugar a "logotipos". Son marcas para ser leídas en contraste con las

anteriores, por tanto, el logotipo es también una marca, pues está hecho para

cumplir la misma función identitaria.

Tal concepción integral de la identidad no sólo de marca sino también de empresa, se iba a

exportar a los EUA, donde sería bautizada con la denominación de "identidad corporativa";

bautizo del que varios gabinetes anglosajones de diseño reivindican su autoría. Si Europa

creó el concepto y estableció los primeros desarrollos, los EUA le dieron una denominación

de marca, lo envolvieron en un packaging de alta calidad y lo re-exportaron a Europa y al

mundo. A finales del siglo XX aparece el término publicado por Gillo Dorfles, según la cual la

identidad corporativa sería “la precisa semantización de un determinado organismo social a

través de los diversos mecanismos que están a nuestra disposición”.

3.2. Relación entre Identidad e Imagen Corporativa

En el origen, desde una época primitiva el hombre identificaba sus herramientas para no ser

hurtadas o confundidas con otros miembros de la horda primitiva.

28



COMUNICACIÓN SOCIAL | TESIS DE GRADO
DELL’ AGNOLA GINER, MARCOS ANDRÉS

Posteriormente, la misma economía del sistema medieval que amanece con el siglo XVII,

dió nacimiento a la "marca registrada" como una respuesta a una clara necesidad: proteger

a las empresas contra el fraude, las imitaciones y/o las falsificaciones. Este reconocimiento

de su protección legal otorgó a las marcas su auténtico estatuto económico.

La exclusividad de uso generaría una nueva función de la marca: la de atraer a los

compradores y conservarlos, es decir que ya no sólo se tratará de identificar un producto,

sino de competir con otros productos, es decir, con otras marcas.

La marca empezó a asumir promesas y compromisos con el público, a tal punto de

convertirse en un instrumento de la estrategia comercial.

Emergen así un estallido de valores alrededor de las marcas de identidad, que no son

propiedades objetivas de los productos, de lo que tenemos ejemplos en el campo en las

grandes marcas de lujo sobre todo, sino valores que filosóficamente de esta sociedad:

estilos de vida, pertenencia a un grupo social, autoimagen.

La marca de identidad está focalizada en fortalecer la diferencia, más que la calidad de los

productos. La marca-imagen (o la imagen de la marca) es más fuerte que la marca-signo. Es

una estrategia expansiva de la marca, y una estrategia absoluta de comunicación, va

directamente con todas sus armas a la construcción de la imagen corporativa.

Según Joan Costa en su libro “Identidad Corporativa de las empresas” (1991) dentro del

estudio de la Imagen Corporativa existen conceptos que son de importancia y están

interrelacionados estrechamente con la misma.

● Identidad Corporativa (IC): Es el conjunto de características principales

(aquellas que conforman la esencia) y diferenciadoras de una entidad, con las

que se identifica y se distingue de otras organizaciones.

● Identidad Visual Corporativa (IVC): es un repertorio de elementos básicos

regulados por un código combinatorio, que reciben el nombre de constantes

universales de identidad. Dentro de la IVC se hallan los elementos como

naming, logotipo, símbolo, ambiente arquitectónico, lemas, colores,

tipografías, sistema de señalización.

3.3. Perfil de la Identidad Corporativa

La Identidad Corporativa es todo aquello que permite distinguir a la organización como

singular y diferente de las demás, todo aquello que si desaparece afecta decisivamente a la

organización; pues es la herramienta que permite gerenciar la confianza y consecuente

reputación de las empresas, tangibilizando los atributos y valores que la conforman, para así
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establecer en las diferentes audiencias que la rodean una personalidad única e inimitable.

“Por ello se cree que es un activo, el cual se encuentra estrechamente ligado al plan de

negocios y al mercado que se desea atender”. (Pizzolante, 2004).

La identidad corporativa es el “conjunto de características centrales, perdurables y distintivas

de una organización, con las que la propia organización se identifica (a nivel introspectivo) y

se autodiferencia (de las otras organizaciones de su entorno)” (Capriotti, 2009).

El Perfil de Identidad Corporativa es para Paul Capriotti, un “Core Value Proposition”, es

decir: conjunto de atributos, beneficios y valores (centrales, perdurables y distintivos), que la

organización ofrece a sus públicos”. Para concretar el Perfil de Identidad Corporativa (PIC),

es necesario “sentar las características de identificación básicas asociables a la

organización, que permitan lograr la identificación, la diferenciación y la preferencia de los

públicos” (Capriotti, 2009).

3.4. Públicos

Para alcanzar los propósitos que cada organización se propone es fundamental que ésta se

relacione con sus públicos. A partir de las acciones que la organización lleva a cabo sobre

las personas, o que las personas efectúan sobre la organización se genera un vínculo, una

relación y una conducta recíproca en base a dichas influencias mutuas. Paul Capriotti (2009)

afirma: “que las personas, al influir sobre la organización o ser influidas por ella, pasan a

constituirse en público de la misma.”

Se entiende por público a “un conjunto de personas u organizaciones que tienen una

relación similar y un interés en común con respecto a una organización, y que pueden influir

en el éxito o el fracaso de la misma” (Capriotti, 2009).

3.5. Clasificación de los Públicos: Internos y Externos

Muriel y Rota (1985) conciben que los públicos pueden clasificarse como internos o externos

considerando al vínculo que presentan con la organización.

Los públicos internos de una organización, según los autores pueden definirse como

“aquellas personas que se encuentran vinculadas directamente a la organización, que la

constituyen como componentes individuales. Estos públicos se ubican en el interior de la

entidad” (Muriel y Rota, 1985).
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El vínculo que se establece entre la organización y estos públicos es muy fuerte, produce

interdependencia entre ellos, y es el origen y la razón de ser de la relación entre ambos, lo

que da lugar a la necesidad de mantenerla y optimizarla.

Muriel y Rota (1985) establecen que la labor de los componentes individuales tiene que

llevarse a cabo de forma coordinada y armonizada para que la organización llegue a lograr

sus objetivos, de lo contrario se generaría una situación caótica que obstaculiza el logro de

los objetivos del sistema.

Por lo tanto, la entidad debe llevar a cabo este trabajo de coordinación y armonización a

través del sistema de comunicación institucional, determinando la ubicación de los

componentes individuales, sus características y necesidades.

La efectividad de la comunicación entre la organización y sus públicos internos depende

mayormente de la buena relación que se produzca entre ellos y, también, de la satisfacción

de las necesidades de los componentes individuales.

De acuerdo a las autoras, se pueden distinguir dos tipos de públicos internos: los directivos

o jefes y los empleados en general. Los primeros son los que deciden las políticas generales

y su influencia afecta a todas las actividades que se lleven a cabo en la organización y a

cada uno de sus públicos internos. Los empleados en general son los componentes

individuales del sistema que realizan el trabajo pedido por los directivos. La relación que se

produce entre el sistema de comunicación de la organización y los directivos es conveniente

debido a que vincula a los directivos con todos sus públicos.

Los empleados tienen una gran importancia dentro de la organización porque de ellos

depende que el sistema realice acciones que le permitirán alcanzar sus objetivos, y la

imagen que se proyecta al interior de la entidad.

Los públicos externos o extra organizacionales son “aquellos individuos o sistemas sociales

que forman parte del ambiente externo de la organización” (Muriel y Rota, 1985). Estos

afectan o son afectados por ella, en función del logro de los objetivos de ambas partes. Las

autoras plantean, que la representación mental cognitiva que tienen los públicos externos de

la organización, es el producto de la calidad de la relación que se establece entre ambos. Es

decir, la comunicación externa influye en la calidad de la relación, pero también influye en la

imagen de la entidad que forman los públicos externos. Existen dos tipos de públicos

externos.
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Por un lado, los generales, los cuales, de acuerdo a Muriel y Rota, estos están constituidos

por “la comunidad nacional e internacional”, ubicadas a nivel del macrosistema social de la

organización, con los que ésta entra en contacto, aunque en forma mediatizada por los

públicos específicos” (Muriel y Rota, 1985).

Por otro lado, los públicos “externos específicos”, entendidos por las autoras como

“individuos y sistemas sociales vinculados en un alto grado con la organización en virtud de

una relación directa y explícita que los lleva a lograr los objetivos de ambos” (Muriel y Rota,

1985). Dentro de los públicos externos específicos se puede mencionar a los clientes o

usuarios, los proveedores, la localidad, los medios de comunicación de gran alcance y otras

organizaciones públicas: de servicios y/o productos comercializables, instituciones públicas

de coerción, e institución de interés social.

3.6. Atributos de la Identidad Corporativa

Una organización tiene como objetivo lograr la identificación, diferenciación y preferencia, lo

cual se puede lograr mediante una gestión de sus atributos.

Por esta, y por más razones, existen diversos motivos de por qué la imagen corporativa de

una organización tiene gran importancia.

Adquiere una importancia fundamental, creando valor para la empresa y estableciéndose

como un activo intangible estratégico de la misma.

La imagen corporativa, de una organización, le brinda:

● Ocupar espacio en la mente de los públicos: Por medio de la imagen

corporativa existimos para los públicos. Ya no basta solamente con

comunicar, ahora tenemos que estar presentes para ellos, previamente a la

experiencia de arribo. Ese espacio ganado en la mente del consumidor es la

imagen de la empresa o de sus productos. Por ello el primer paso para que

nos elijan es que existamos para los públicos.

● Facilitar la diferenciación de la organización competidora, creando valor
para los públicos: Existir para los públicos no implica la elección de la

entidad, y por lo tanto, tampoco garantiza el éxito de la compañía. Además de

existir, esa existencia debe de ser valiosa para los públicos, debe de tener un

32



COMUNICACIÓN SOCIAL | TESIS DE GRADO
DELL’ AGNOLA GINER, MARCOS ANDRÉS

valor diferencial con respecto a las otras organizaciones que existen en la

mente de los públicos.

● Disminuir la influencia de los factores situacionales en la decisión de
compra: La existencia de una imagen corporativa fuerte permitirá que las

personas tengan un esquema de referencia previo, sobre el que podrán

asentar sus decisiones. Aun así, es conveniente recordar que la decisión de

compra se verá influenciada por todo el conjunto de factores (Información,

imagen, situación, coyuntura, etc.)

● Actuar como un factor de poder en las negociaciones entre fabricante y
distribuidor/atrae mejores inversionistas: Una buena imagen corporativa

facilitará que los inversionistas estén interesados en participar en la empresa

aportando capital, ya que las perspectivas de beneficio serán superiores a las

de otras empresas que no poseen una buena imagen.

● Conseguir mejores trabajadores: Una empresa que tenga buena imagen

corporativa logrará que para las personas que trabajan en el sector, dicha

entidad sea una empresa de referencia, y la consideren como una empresa

en la que quieran trabajar.

● Lograr vender mejor: Aquella empresa que logre una buena imagen

corporativa podrá vender sus productos con un margen superior, ya que

seguramente podrá colocar precios más altos. Esto es porque la gente estaría

dispuesta a pagarlos. La imagen corporativa es uno de los factores más

importantes en toda empresa, ya que atrae a consumidores, beneficia a la

empresa tanto en sus inversiones como en sus ventas. La empresa adquiere

un mayor reconocimiento y ayuda a que esta sobresalga de sus

competidores. Principalmente en aquella publicidad que quizás es la más

barata de todas que es la de " boca en boca". Cabe resaltar la importancia

que tienen los medios, así como los nuevos avance tecnológicos, esto ha

provocado que las empresas lleguen a más personas en un corto periodo de

tiempo, avance que se vio magnificado con el abaratamiento de la

computadoras; así como la masificación que ha tenido el internet, y la

incorporación a los estilos de vida de las personas de las Redes Sociales;

que se encuentra cada día más ligado a la vida de las personas y que poco a

poco ha ido desplazando a los medios tradicionales como los de mayor

audiencia. (Capriotti, 2009)
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3.7. Conformación y elementos de la Identidad Corporativa

Siguiendo esta línea, Paul Capriotti define a la Identidad Corporativa como el “conjunto de

características centrales, perdurables y distintivas de una organización, con las que la propia

organización se identifica (a nivel introspectivo) y se autodiferencia (de las otras

organizaciones de su entorno)”.

Al hacer mención a características “centrales”, Capriotti hace referencia a aquellas que son

fundamentales y esenciales para la organización.

Por “perdurables”, el autor entiende a aquellos aspectos que tienen permanencia o voluntad

de permanencia en el tiempo, que provienen del pasado, están en el presente, y se pretende

mantenerlos en el futuro.

Por último, por “distintivas” se refiere a aquellas relacionadas con los elementos

individualizadores y diferenciales que tiene una organización en relación con otras

entidades.

El concepto de identidad conceptual se conforma a partir de lo que Capriotti denomina

cultura y filosofía corporativa, como primer elemento y su segundo elemento se encuentra

en la “Identidad Visual”.

3.8. Cultura corporativa

Por cultura corporativa, el autor entiende al “conjunto de creencias, valores y pautas de

conducta, compartidas y no escritas, por las que se rigen los miembros de una organización,

y que se reflejan en sus comportamientos” (Capriotti, 2009).

Los componentes de la cultura corporativa son: las creencias compartidas, los valores

compartidos, y las pautas de conducta.

Creencias: conjunto de presunciones básicas, que son compartidas por los miembros de la

organización, y aluden a los diferentes aspectos y cuestiones de la entidad. Son estructuras

invisibles, inconscientes y asumidas como preestablecidas.

● Valores: refieren al conjunto de principios que son compartidos por los miembros de

la organización en su desempeño cotidiano dentro de la entidad. Tienen un mayor
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grado de visibilidad que las creencias, pero no tienen una observación claramente

manifiesta.

● Pautas de conducta: son los modelos de comportamiento observables en un grupo

amplio de miembros de la organización. Son aspectos visibles y manifiestos de la

cultura corporativa, que expresan las creencias y valores de la entidad. Por filosofía

corporativa Capriotti (2009) entiende a la Concepción Global de la Organización, es

decir, los “principios básicos” establecidos por los directivos para alcanzar las metas

y objetivos de la misma. Sus componentes son: la misión corporativa, la visión

corporativa y los valores centrales corporativos.

● Misión corporativa: es la definición del negocio o actividad de la entidad. Hace

referencia a aquello que hace la organización; a cómo pretende cumplir su propósito

y llegar al destino expresado en su visión. Implica aquellos beneficios o soluciones

que la organización brinda a los públicos con los que ésta se vincula.

● Visión corporativa: es la perspectiva de futuro de la organización, con ella se

señala a dónde se quiere llegar. Es la ambición, el reto particular de la entidad. Justo

Villafañe (1999) sostiene que es una imagen compartida por los miembros de la alta

dirección sobre “lo que quieren ser” y sobre “cómo llegar a serlo”. Expresa un

propósito y una dirección. No debe ser utópica, sino un estímulo y orientación para

los miembros de la organización.

● Valores centrales corporativos: representan el cómo hace la organización sus

negocios. Son los valores y principios profesionales (existentes en la entidad a la

hora de planear, producir y dar a conocer sus servicios) y los valores de relación

(aquellos que gobiernan las interacciones entre las personas, ya sea entre los

miembros de la entidad o con personas externas a la misma).

La identidad visual es el segundo componente de la identidad corporativa. Justo

Villafañe la define como “la traducción simbólica de la identidad corporativa de una

organización, concretada en un programa o manual de normas de uso que establece

los procedimientos para su correcta aplicación”. En este sentido, el autor asegura

que éste es un elemento muy importante en la gestión de imagen de una entidad,

especialmente en aquello que afecta a su identificación como tal y a la diferenciación

respecto de otras entidades.
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Existen una serie de elementos que constituyen la identidad visual. Villafañe

distingue el logotipo, el símbolo, el logosímbolo, los colores corporativos y la

tipografía corporativa.

● El logotipo es un diseño tipográfico que constituye la denominación corporativa y, en

algunos casos, la marca. La determinación de la denominación corporativa es de

importancia puesto que constituye la marca de la organización expresada a través de

un logotipo.

De acuerdo a Villafañe (1999, p. 88), existen cinco tipos de logotipos:

1. Descriptivos: donde la denominación se identifica con la actividad básica

de la empresa;

2. Toponímicos: es aquel en el que la denominación coincide con el origen

geográfico de la organización;

3. Contractivos: se obtienen por agregación de letras o palabras contraídas

mediante siglas o acrónimos;

4. Simbólicos: utilizan el nombre de una cosa o un animal para crear la

denominación;

5. Patronímicos: en los que la denominación es el apellido del fundador o de

una personalidad relevante de la empresa.

3.9. Imagen Corporativa y Branding

Esto hace que muchas veces se confunda el término de Imagen Corporativa con Identidad

Corporativa, ese mal concepto que se tiene de la palabra imagen hace que existan

problemas con la empresa por parte del cliente o usuario debido a su amplia variedad de

significados. Lo dicho anteriormente se sitúa en términos y conceptos generales en lo que

corresponde a la imagen.

Según lo que menciona Capriotti (2013): “La imagen corporativa es la imagen que tienen los

públicos de una organización en cuanto entidad. Es la idea global que tienen sobre sus

productos, sus actividades y su conducta”.

3.9.1. Branding

Las organizaciones, que son los entes que ofrecen la satisfacción de una necesidad, deben

procurar definirse, destacar y diferenciarse.

Para poder lograrlo es necesario forjar una identidad corporativa que los distinga y sea el
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motor de trabajo, el cual sea claramente perceptible por los consumidores, los trabajadores

de la organización, e incluso, por la misma empresa. Este proceso se conoce con el nombre

de branding.

Paul Capriotti (2009), en su libro Branding Corporativo, ofrece el siguiente concepto: “Ese

proceso de gestión (identificación, estructuración y comunicación) de los atributos propios de

identidad para crear y mantener vínculos relevantes con sus públicos es lo que se conoce en

los países anglosajones con el nombre genérico de “branding”.

En cuanto a su aplicación, según planteamientos de Capriotti (2009), es una estrategia que

es susceptible a ser usada para gestionar la identidad de personas, productos, servicios,

organizaciones, categorías, e incluso lugares, como por ejemplo, países. Los consumidores

han cambiado sus hábitos, comportamientos y actitudes; aunado a ello, existen una serie de

plataformas que han hecho posible que exista una retroalimentación entre la empresa y el

cliente.
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SEGUNDA PARTE - ANÁLISIS DEL CASO
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CAPÍTULO IV - METODOLOGÍA

4.1. Tipo de Investigación

Según los autores Baptista, Fernández y Hernández Sampieri (2003) existen 3 tipos de

estudios: exploratorios, descriptivos, correlacionales y explicativos.

La definición de cada uno ampliará nuestro entendimiento para recopilar la información

necesaria para el propósito de la realización de nuestra revista.

a- Investigación Exploratoria: se realiza cuando el objetivo consiste en examinar un tema

poco estudiado. Sirven para familiarizarnos con fenómenos relativamente desconocidos,

obtener información sobre la posibilidad de llevar a cabo una investigación más completa

respecto de un contexto particular, investigar nuevos problemas, abordar temáticas.

(Hernández Sampieri, 2003).

b- Investigación Descriptiva: busca especificar propiedades, características y rasgos

importantes de cualquier fenómeno que se analice. Describe tendencias de un grupo o

población. Es decir, miden, evalúan o recolectan datos sobre diversos conceptos (variables),

aspectos, dimensiones o componentes del fenómeno a investigar. (Hernández Sampieri,

2003).

c- Investigación Correlacional: tiene como propósito conocer la relación que existe entre

dos o más conceptos, categorías o variables en un contexto particular. Los estudios

correlacionales miden el grado de asociación entre esas dos o más variables (cuantifican

relaciones). Es decir, miden cada variable presuntamente relacionada y, después, miden y

analizan la correlación. (Hernández Sampieri, 2003).

A la hora de abordar la perspectiva metodológica de una investigación, podemos

encontrarnos con dos modelos convencionales de análisis: el método cuantitativo, y el

método cualitativo.

● El paradigma cuantitativo, “hace énfasis en la explicación, en la constatación empírica y

en la medición objetiva de los fenómenos sociales.” (Cea D’Ancona, 1998, p.45), por lo que

la importancia de este modelo reside en la necesidad del investigador de establecer una

medición cuantificable (medible) de los datos recogidos que permita obtener un grado

significativo de representatividad, hábil de generar las muestras más objetivas posibles.
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● Complementariamente, el paradigma cualitativo “busca un análisis de lo individual y

concreto, por medio de la comprensión o interpretación de los significados intersubjetivos de

la acción social, desde el punto de vista del actor social.” (Cea D’Ancona, 1998),

estableciéndose su relevancia en el análisis de las conductas de los individuos dentro de la

comunidad en qué habitan, llevando a que dicho análisis sirva para contemplar la realidad

examinada tal y como es.

Este es un estudio descriptivo de enfoque cualitativo y cuantitativo pues se

recolectarán datos o componentes sobre diferentes aspectos de los estudiantes

internacionales de la organización a estudiar y se realizará un análisis y medición de los

mismos.

4.2. Hipótesis o Premisas de la Investigación

Las hipótesis o premisas son las guías para una investigación o estudio. Explicaciones

tentativas del fenómeno investigado que se formulan como proposiciones”. (Hernández

Sampieri, et al (2006)

Podemos encontrar investigaciones con una, dos o varias hipótesis y estas “pueden ser más

o menos generales o precisas, y abarcar dos o más variables; pero en cualquier caso son

sólo afirmaciones sujetas a comprobación empírica, es decir, a verificación en la realidad.”

(Hernández Sampieri, 2014)

Ya introducida la definición de hipótesis podemos establecer la de nuestro trabajo de la

siguiente manera:

● “La comunicación estratégica volcada a la difusión de la revista Alojantes para

estudiantes inmigrantes colabora para que la Provincia de Mendoza sea reconocida

por el público objetivo.”

4.3. Objetivos

En dirección a intentar demostrar sus hipótesis, los investigadores deben poner de

manifiesto una serie concreta de objetivos.

De este modo, hemos estipulado el siguiente objetivo general y una serie de objetivos

específicos.
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● Objetivos generales:
○ Realizar un diagnóstico sobre el nivel de posicionamiento de la provincia

en estudiantes inmigrantes que leen publicaciones digitales.

○ Establecer y diseñar un plan de comunicación estratégica alternativo para la

revista “Alojantes”.

● Objetivos específicos:
○ Investigar estadísticas relativas al criterio de elección de los

estudiantes inmigrantes en Mendoza con el fin de sentar índices,

variables y números para sentar las bases del proyecto.

■ Ingreso anual y cantidad poblacional (medida en

miles por año)

■ Edades

■ Sexo

■ Orígen

■ Necesidades

■ Tiempo de estadía

■ Hábitos de consumo digital

■ Calidad de alojamientos

○ Auditar los medios de comunicación que el público específico utiliza

para preparar su estadía en la provincia de Mendoza.

■ Canales de consumo audiovisual digitales (Youtube,

Vimeo).

■ Redes Sociales (Facebook, Instagram, Twitter).

■ Canales de consumo auditivo: Radio / Podcasts / Spotify.

○ Reconocer sobre las necesidades que el público-target tenga a la hora de

realizar elecciones sobre el mejor lugar para elegir durante su estadía en

Mendoza, Argentina.

■ Ubicación (a cada una de las Universidades de Mendoza).

■ Precio mensual.

■ Cantidad de servicios disponibles.

■ Cantidad de registros formales (impuestos, habilitaciones).

○ Establecer las herramientas de comunicación que nos ayudarán a posicionar

en el Plan de Comunicación a la revista “Alojantes”.
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4.4. Diseño de la investigación

Por medio del diseño de la investigación se obtendrá toda la información necesaria y

requerida para aceptar o rechazar la hipótesis.

Para llevar a cabo la recopilación de información necesaria para comprobar nuestras

hipótesis, se utilizarán diferentes instrumentos de medición para registrar información acerca

de las variables que queremos medir.

“Un instrumento de medición adecuado es aquel que registra datos observables que

representan verdaderamente los conceptos o las variables que el investigador tiene en

mente” (Hernández, Fernández y Baptista, 2003).

Recolectar los datos implica tres actividades estrechamente vinculadas entre sí: seleccionar

un instrumento de recolección de los datos, aplicar ese instrumento y preparar

observaciones, registros y mediciones obtenidas (Hernández, Fernández y Baptista, 2003).

La selección de las diferentes técnicas y el diseño de cada instrumento se realizó con el

objetivo de obtener datos, en el contexto de una investigación y en relación directa con el

objeto de estudio y los objetivos planteados. Este aspecto resultó fundamental, en tanto fue

el único modo de garantizar que los datos recabados se convirtieran, posteriormente, en

información significativa a los fines del trabajo de investigación.

La aplicación de cada técnica permitió lograr un conocimiento detallado de la realidad de la

organización bajo análisis.

Como punto de partida para nuestra investigación es necesario tener datos del campo de

investigación que nos sirvan como herramienta para la misma.

Entre ellos están:

● Tendencia por nacionalidades de ingreso de extranjeros a la República Argentina

desde 2008 a 2015.

● Características de población de estudiantes internacionales que ingresaron a

Mendoza durante el año 2018, distinguiendo por nacionalidad, provincias, edades,

etc.

● Preferencias sobre calidad de vida durante su experiencia de intercambio en el año

2018.
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4.4.1. Tabla estadística de ingresos internacionales a la República Argentina

País de origen

Ingreso

2015

Total general

2008 a 2015

Total general 28275417 225948921

PARAGUAY 7911684 59484981

BRASIL 6999489 55542631

URUGUAY 4040007 29338067

CHILE 2874590 23563756

ESTADOS

UNIDOS 618201 7351935

BOLIVIA 1409930 7113047

ESPAÑA 359470 4067929

PERÚ 402041 3552463

ITALIA 278952 2935267

COLOMBIA 292616 2822379
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4.4.2. Estudiantes internacionales en Mendoza
4.4.2.1. Nacionalidad
Este gráfico representa el porcentaje de estudiantes migrantes internacionales que

realizaron programas de intercambio en Mendoza, Argentina durante el año 2018.

Prevalecen las nacionalidades: Mexicana, Francesa, Colombiana, entre otros.

4.4.2.2. Edad
El siguiente recuento representa la edad de los estudiantes migrantes internacionales que

realizaron estancias de intercambio en Mendoza, Argentina durante el año 2018. El grupo de

22 a 28 años es el predominante, seguido por el de 15 a 21 años, es decir aquellos nacidos

entre los años 2000 y 1994.
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4.4.2.3. Género

El siguiente recuento representa el género de los estudiantes migrantes internacionales

que realizaron programas de intercambio en Mendoza, Argentina

durante el año 2018. Podemos observar que prevalece con 65,59% el público

identificado como femenino y con un 34,40% el público masculino.

4.4.2.4. Universidades e instituciones promotoras del intercambio

Las universidades que participan como actores en viajes de estudio para estudiantes

inmigrantes internacionales hoy en la Provincia de Mendoza son:

● Universidad Nacional de Cuyo

● Universidad de Mendoza

● Universidad Tecnológica Nacional

● Universidad del Aconcagua

● Universidad de Congreso

● Universidad Juan Agustín Maza

● Universidad Champagnat

● Universidad Católica

Otras de las organizaciones que reciben estudiantes internacionales (sean de primario,

secundario o universitario) son:

● AIESEC: es una organización global, no política, independiente, sin fines de lucro

dirigida por estudiantes y recién graduados de instituciones de educación superior.

Nuestros miembros están interesados en temas mundiales, liderazgo y gestión. Una
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posibilidad para ser parte de esta y poder llegar a Mendoza, es realizar el

Voluntariado Global que es una experiencia voluntaria en ONGs, Escuelas o

Fundaciones en diversos países. Todos los proyectos están vinculados con los

Objetivos de Desarrollo Sostenible de las Naciones Unidas y tienen una gran

potencia de impacto en el mundo. Los proyectos tienen una duración de 6 a 8

semanas y el único requisito es tener entre 18 y 30 años para dejar tu huella en el

mundo.

● ECELA: es una escuela de español en Mendoza que se especializa en ayudar a los

extranjeros a aprender el idioma. Con un programa intensivo de cuatro meses

disponible, si te encuentras en Mendoza por un período prolongado de tiempo, este

es un lugar fantástico para aprender español y ponerlo en práctica en tu vida

cotidiana. Sin embargo, incluso si solo estás en la ciudad durante una semana,

también hay un programa flexible para ayudarte con tu español en 23 muy poco

tiempo. El programa incluye excursiones a la región vinícola, el baile y los deportes

de montaña, para que pueda poner en práctica sus nuevas habilidades lingüísticas

de inmediato.

● AMERICAN FIELD SERVICE: AFS es una organización internacional, voluntaria, no

gubernamental, sin fines de lucro, que promueve oportunidades de aprendizaje

intercultural para ayudar a las personas a desarrollar el conocimiento, las destrezas y

el entendimiento necesarios para crear un mundo más justo y en paz. Análisis de la

competencia Como se hizo mención en el análisis anterior, muchas universidades

traen alumnos de intercambio estudiantil, entonces se considera un hecho que al

recibirlos deben de estar aptas para poder brindarles algún servicio de hospedaje.

Sin embargo, las instituciones no serán las únicas debido a que existen muchas

opciones para encontrar residencia en la provincia de Mendoza. Se considerarán

como competidores directos aquellas residencias privadas, es decir, aquellas que

cumplen la misma función que el negocio a desarrollar. También tendrán en cuenta

sustitutos como Airbnb, o alquileres de departamentos negociando con los mismos

propietarios. A continuación, se comentará sobre las residencias que se establecen

en la provincia.

46



COMUNICACIÓN SOCIAL | TESIS DE GRADO
DELL’ AGNOLA GINER, MARCOS ANDRÉS

4.4.3. Encuesta a estudiantes sobre alojamientos

4.4.3.1. Satisfacción en relación a los alojamientos

En primera instancia, la encuesta estuvo pensada en conocer la satisfacción de los

estudiantes inmigrantes internacionales. Los resultados arrojaron que un 36,5% fue

excelente, 25.2% suficiente, 18,5% bueno y 14,4% regular. Podemos concluir que el

propósito de la revista puede elevar la calidad de resultados, brindando alojamientos que

permitan a los estudiantes tener cada vez experiencias más cercanas a la excelencia y

lejanas a lo regular.

4.4.3.2. Encuesta a dueños de residencias sobre sus alojamientos

Entre 111 alojamientos encuestados que han recibido al menos un estudiante inmigrante

internacional al menos, el 27,9% son residencias universitarias, 14,4% departamentos en

edifícios, 13,5% casas residenciales, entre los principales sitios.
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4.4.3.3. Categoría de alojamientos

En un 42,2% los alojamientos albergan de 1 a 4 huéspedes y 35,3% los alojamientos

albergan de 5 a 9 huéspedes por lo que podemos establecer una variante de cantidad que

se corresponde con las encuestas realizadas a los estudiantes, a la hora de calificar su

experiencia. Los alojamientos que tienen capacidad con más de 9 estudiantes hacen que la

experiencia sea menos agradable, ya que el compartir espacios comunes como baños,

cocina y living, pueden resultar áreas de roces culturales difíciles de convivir.

4.4.3.4. Localización

En la preferencia de localización el 89,2% de los alojamientos se encuentran en la zona

céntrica, marcando la preferencia de los mismos por alojarse en una región que pueda

proveerles cercanía a sus entornos, zonas más vigiladas por la policía y con mayor acceso a

bienes y servicios.
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Con este propósito focalizarnos en las vías de comunicación accesibles para diseñar nuestro

producto de forma customizada, gratuita y accesible.

4.4.4. Necesidades de los estudiantes internacionales

4.4.4.1. Investigación cualitativa: Focus Group

Con el fin de poder determinar las necesidades prioritarias a la hora de crear la anatomía
de la publicación digital, INTERMIX Mendoza International Students realizó un focus
group; herramienta cualitativa de investigación.

Para esto, se reunió a un grupo de seis estudiantes extranjeros, de distintos países, con
el propósito de indagar acerca de sus necesidades durante el proceso de intercambio.

Además, se estableció un moderador encargado de liderar la discusión y tomar nota de
cosas importantes. A su vez, se registró todo en una grabación.

Al terminar el focus group, se pudieron resaltar los siguientes momentos importantes.
Primeramente, al preguntarles de qué manera califican la calidad de sus alojamientos
basados en su experiencia.

Luego, se pasó a realizar un test donde se colocaron en cartas donde habían diversas
preguntas y necesidades diversas en la experiencia de intercambio. Luego se les solicitó
que las calificaran del 1 al 5 siendo:

1- VITAL
2- PRIORITARIA
3- NECESARIA
4- SUPERFLUA
5- INNECESARIA
Estas cartas estaban divididas en colores según las etapas del intercambio.
Consideramos cuatro etapas: elección, preparación, realización y regreso.

Más adelante, la discusión viró hacia los servicios que ofrece INTERMIX. En algún
momento u otro, todos mencionaron los eventos, los viajes, y las fiestas. Sin embargo,
ninguno estaba al tanto de la posibilidad de acercarse a pasar tiempo en la oficina
durante el horario laboral. Cuando se les dio el espacio para hacer una recomendación,
todos manifestaron su deseo de integrarse más con los miembros del STAFF.
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Coincidieron en que la mayor cualidad de INTERMIX era su equipo de trabajo.

4.4.4.2. Participantes

Nombre País Edad Género

Marcos Argentina 28 M

Paula Chile 26 F

Enrique México 22 M

Kaique Brasil 24 M

Anne Claire Francia 22 F

Viancy Colombia 19 F

4.4.5. Anatomía de la publicación final

Por cada etapa, éstas fueron las preguntas y necesidades más votadas, contemplando solo

de vitales a necesarias.  De esta forma se constituirá la columna vertebral de la revista.

1. ELECCIÓN:

Esta fase se realiza entre 1 año y 6 meses antes dependiendo del período de

convocatoria de las Universidades de origen de cada país. Los interrogantes

primordiales son:

2.a. ¿Por qué hacer intercambio en Mendoza?

2.b. ¿Te animas a descubrir Mendoza?

2.c. ¿En qué instituciones puedo hacer intercambio?

2. PREPARACIÓN:

Entre 6 meses y un mes antes, a partir de la llegada de su carta de aceptación, es

necesario para el futuro estudiante internacional decidir sobre aspectos en el país de

destino que son obligatorios para poder pasar la aduana.

Alojamientos, aspectos del viaje, seguros médicos, primeros días de adaptación, etc.

Entre las preguntas más importantes están:

3.a. ¿Qué residencias me garantizan un intercambio?
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3.b. ¿Qué debo llevar en mi maleta?

3.c. ¿Qué seguros médicos me garantizan un intercambio seguro?

3.d. ¿Qué es el Welcome Pack y cómo organizar mi calendario durante el

intercambio?

3. REALIZACIÓN

Durante el mes previo y los siguientes posteriores al arribo, el eje es la adaptación

in-situ: costo de vida, cultura local, clima y geografía, beneficios y otros aspectos. El

compilado de información más importante es resumido con las siguientes preguntas.

4.a. ¿Qué debo tener en cuenta en el arribo?

4.b. ¿Qué podemos hacer hoy?

4.c. ¿Cuánto cuesta vivir en Mendoza?

4.d. ¿Qué viajes fuera de Mendoza existen?

4.e. ¿Cómo realizo mis trámites migratorios?

4.f. ¿Cómo consigo el medio boleto para viajar?

4.g. ¿Cómo puedo hacer uso gratuito de bicicletas?

4.h. ¿Hay alguna competición de deportes?

4.i. ¿Qué lugares debo conocer de Mendoza?

4.j. ¿Qué idioma se habla durante el intercambio?

4.k. ¿Qué podemos cocinar juntos?

4.l. ¿Hay medios de comunicación de Intermix?

4.m. ¿Qué películas típicas hay de cada país?

4.n. ¿Cómo actuar frente a una emergencia?

4.o. ¿Qué debo saber sobre Género y Diversidad?

4. REGRESO

Así como es tan importante la previa a un viaje, también lo es su posterioridad. Para

el último mes antes de partir y el siguiente, se prevén nuevamente cambios drásticos

en la vida del estudiante, ya que deberá aplicar un plan de transferencia en su

localidad pero también volver a incorporarse a una nueva vida en su país. Aquí

también es importante el concepto de “legado” dónde se busca que el estudiante

pueda dejar desde: reviews, opiniones, consejos a los siguientes estudiantes, siendo

ésta la forma de vivir actualizados en Intermix frente a las tendencias, novedades,

opiniones, etc.

5.a. ¿El intercambio terminará algún día?
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5.b. ¿Puedo ayudar a los futuros intercambistas?

5.c. ¿Qué historias se escribieron en Mendoza?

5.d. ¿Cómo premiamos a los protagonistas?

5.e. ¿Hay alguna canción sobre el intercambio?

5.f. ¿Cómo puedo hacer Alojantes en mi ciudad?

4.4.6. Redacción

4.4.6.1. Criterio de selección de redactores:

Para esta etapa se convocó vía mailing a diversas personas que quisieran formar parte de la

misma. Se seleccionó de todos los interesados, en una proporción justa que pudiera tener

diversidad a diversos actores de la comunidad internacional: tutores, empleados de

instituciones, estudiantes internacionales emigrantes, inmigrantes, turistas, etc.

Allí se seleccionaron con un concurso las mejores propuestas y se les entregó un diploma

de participación.

4.4.6.2. Traducción

Se convocaron 5 voluntarios por cada idioma, que fueron estudiantes internacionales,

para traducir a sus idiomas las mismas preguntas.

Los idiomas elegidos fueron: castellano (original), francés, italiano, alemán y português.

El mismo proceso se dió durante la etapa de cuidado de salud ocasionada por el virus

Sars-Covid19.

4.4.6.3. Equipo de traductores

Para las labores de traducción se convocó abiertamente, vía mailing, a diversos

estudiantes de intercambio en años anteriores, para participar de forma voluntaria. Más

allá, de las diversas tecnologías de traducción que los diversos motores de búsqueda

proveen y que llegan a sorprender por su precisión, en la producción de revista Alojantes

fue prioritario poder tener un dialecto que se adecuara generacionalmente con palabras

típicas de cada idioma, evitando los errores de traducción, que generan desconfianza

automáticamente en el lector.

También se prioriza que la revista tenga un toque de frescura lingüística que un autor que

comparte generación y dialecto con el lector puede establecer mediante un puente de

jergas.
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4.4.7. Diseño editorial

4.4.7.1. ¿Por qué se realizó en una revista digital?

No necesita conexión. Es democrática. Gratis y tiene infografía, sobre todo cuando el

estudiante no tiene datos o hasta inclusive puede imprimirse.

También se trabajará a futuro para que la misma, una vez instalada pudiera ampliarse a

otros formatos audiovisuales, sonoros y fotográficos en redes sociales como Instagram,

Tik Tok, Twitter, etc.

La plataforma utilizada es Calameo.

4.4.7.2. ¿Qué es el diseño editorial?

El diseño editorial es el marco a través del que una historia dada se lee e interpreta.

Consiste tanto en la arquitectura global de la publicación (y la estructura lógica que esta

implica) como en el tratamiento específico de la historia (en la medida en que hace ceder o

incluso desafía esa misma lógica).

Pero el diseño editorial es también algo más: es el vivo reflejo cultural de la época en la que

se produce. Diseñar revistas es una experiencia colaborativa. Los estudiantes aprenden a

distanciarse y contemplar las imágenes y el texto desde el punto de vista del lector, teniendo

en cuenta para ello la opinión de otros participantes en el proceso

El diseño editorial fue llevado con la herramienta de Adobe Indesign, dónde se tomaron

fotografías de autor junto con otras de stock, desarrollado por el autor Marcos Dell’ Agnola.

Se buscaron tipografías vívidas, con cuerpos de textos coloridos que alimenten la atención

al mismo tiempo que informaban los puntos elementales de la redacción.
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CAPÍTULO V: AUDITORÍA DE COMUNICACIÓN

5.1. Concepto general

Según la autora Adriana Amado Suarez (2008), entendemos a la auditoría de comunicación

como “un proceso de diagnóstico que tiene como propósito examinar y mejorar los sistemas

y prácticas de comunicación interna y externa de una organización en todos sus niveles.”

(p.45).

En este aspecto, la función de la auditoría consistirá en una evaluación integral de las

prácticas comunicacionales de la organización, a partir de un modelo que analiza e investiga

los distintos instrumentos que sirven como medio para vehiculizar los mensajes

institucionales, tanto internos como externos, con el fin de describir íntegramente todas las

prácticas comunicacionales desarrolladas en un mismo momento por la institución, y

gestionarlas de la mejor forma posible.

La meta del proceso es la concientización de las organizaciones respecto de su desempeño

comunicativo, desenmascarando aquellos inconvenientes ocultos que pudieran existir,

reforzando los aciertos ya existentes en la comunicación, e intentando optimizar la llegada

hacia los públicos y objetivos planeados.

Asimismo, es menester resaltar que las auditorías de comunicación pueden concebirse y

realizarse desde tres enfoques conceptuales diferentes

Estos son: la perspectiva funcionalista, la perspectiva interpretativa y la perspectiva
crítica.

5.1. Perspectiva funcionalista

Uno de los tres grandes paradigmas teóricos desde donde podemos estudiar a la

comunicación está constituido por la perspectiva tradicional o funcionalista, la cual considera

que el funcionamiento de las organizaciones reside en la obtención, mantención y eficacia

de la comunicación.

“Los funcionalistas creen que la comunicación organizacional es una actividad objetiva y

observable que puede por lo tanto ser medida, clasificada, y relacionada con otros procesos

organizacionales. Por ello una auditoría funcionalista de la comunicación organizacional

examina principalmente las estructuras formales e informales de la comunicación, las
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prácticas de la comunicación que tienen que ver con la producción, la satisfacción del

personal, el mantenimiento de la organización, y la innovación.” (Verona Madrid, 1993, p.4).

Desde esta perspectiva, el objetivo final de la auditoría de comunicación funcionalista debe

basarse en la detección y corrección de aquellas prácticas comunicacionales que estén

impidiendo la correcta producción y efectividad de la organización, razón por la cual se dice

que este enfoque está centrado más que nada en los intereses de la administración y

gerencia de la empresa.

5.1.1. Presentación de la organización: INTERMIX

Para realizar esta tesina sobre la creación de la revista Alojantes, debemos centrarnos en la

organización que nuclea y da origen a la misma, INTERMIX: una organización no

gubernamental y sin fines de lucro registrada en el CENOC con el N° 43.640.0

5.1.2. Historia de la organización

Fue fundada en el año 2017 por el estudiante de Comunicación Social de la Universidad

Nacional de Cuyo y autor de esta tesina, Marcos Dell’ Agnola. Tras haber cursado un

semestre como estudiante internacional, participado como voluntario en múltiples

oportunidades como tutor de estudiantes y haber realizado sus prácticas en la Secretaría de

Relaciones Internacionales de la UNCuyo, percibió que no existía en Mendoza un espacio

de integración para estudiantes internacionales, desde dónde pudieran crear y gestar

experiencias, actividades, viajes, beneficios, espacios de contención, entre otros.

Más allá que en la Provincia de Mendoza, existen una amplia diversidad de instituciones u

organizaciones que fomentan programas de intercambio, en aquel momento no había una

organización que específicamente fuera local, integrada por estudiantes que reuniera ideas

creativas, fuerza de trabajo, compromiso y voluntad al servicio de la integración.

A lo largo de los años, pudo comprobarse como aquel vacío institucional tuvo algunos

episodios que impactaron negativamente en la comunidad internacional que habita en

Mendoza.

Uno de aquellos episodios trágicos durante Noviembre de 2014, 3 años antes que
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INTERMIX fuese fundado, ocurrió cuando un estudiante en Mendoza, de orígen francés

llamado Arthur Fauconnier, falleció al caer de un segundo piso en una residencia que tenía

condiciones edilicias deplorables. El estudiante llegó referido a través de un documento en

formato .pdf provisto por la misma Secretaría de Relaciones Internacionales, con

información escasa y no verificada. Así como fue el lamentable deceso de Arthur también

sucedió con otras residencias que presentaban todo tipo de dinámicas un tanto peligrosas

para la convivencia de los estudiantes.

Debido a esta tragedia, a otras estafas, delitos, hurtos padecidos infelizmente por

estudiantes internacionales, la Secretaría de Relaciones Internacionales de la Universidad

Nacional de Cuyo, decidió por preventivas legales, dejar de ofrecer información sobre

alojamientos para dejar liberado el proceso de elección a los estudiantes para que a miles

de kilómetros de distancia, con la información que encontrasen por internet, encontrar

información.

Entre otros ejemplos, existía una gran desatención de determinadas instituciones

académicas por conseguir el derecho al medio boleto para los estudiantes internacionales u

otros tipos de beneficios que mejorarán su estadía en Mendoza.

A su vez, las diferencias culturales entre las culturas y la Argentina presentaron algunas

situaciones un tanto controversiales, en dónde quedaron al descubierto que la vulnerabilidad

de los estudiantes internacionales es mayor al ser su primera experiencia de intercambio

fuera.

Su fundador, Marcos Dell’ Agnola, que sintió desde temprana edad una sensibilidad y un

propósito de vida especial por la interculturalidad, intentó estar presente para colaborar

desinteresadamente en algunas situaciones con estos estudiantes o su entorno.

Luego de haber realizado las prácticas en la Secretaría de Relaciones Internacionales,

participar voluntariamente en en diversas organizaciones, programas y viajes, como el de

estudios en la Universidade Federal de Santa Maria o en los Juegos Olímpicos de Rio 2016,

entre otros, decidió fundar un propio proyecto.

Paso a paso, el proyecto fue desarrollando eventos, salidas educativas, beneficios, espacios

de comunicación, que fueron herramientas claves para muchos estudiantes durante su

estadía. En la actualidad desde su inicio ha interactuado con más de 1000 estudiantes de

diversos países, entre los que se destacan:

México, Francia, Colombia, Brasil, España, Estados Unidos, Chile, Perú, Dinamarca, Italia,

India, Japón, Canadá, Paraguay, Ecuador, Portugal, Alemania, Inglaterra, entre otros.
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5.1.3. Organigrama:
5.1.3.1. Público interno:

Al ser una organización de tamaño reducido, INTERMIX cuenta con tan solo tres niveles

jerárquicos: la dirección general (presidente y vicepresidente), el tesorero y el equipo
de voluntarios denominado Intermixers.

Por lo tanto, se considera que su organigrama es de tipo divisional ya que organiza las

tareas por ámbitos de trabajo. En este caso, la dirección general se encarga de la

administración, el supervisor se encarga de la comunicación entre la dirección general y los

pasantes, y los pasantes se encargan de los eventos, las fiestas, y los viajes.

Además, es un organigrama con “estado mayor” teniendo en cuenta que existe el supervisor,

entre la dirección general e “intermixers”, para evitar el riesgo de una exagerada

diferenciación entre estos. Sin embargo, como se mencionó anteriormente la comunicación

que se maneja, al interior de la empresa, es muy abierta. Por lo tanto, existe un nivel de

integración tan alto que todos se comunican entre sí sin importar el cargo.

Actualmente Intermix, está compuesta por 5 áreas:

• INTERMIX by Day: gestión de actividades culturales en horario diurno. En su mayoría,

involucran el aspecto educativo, deportivo, cultural, histórico. En esta predominan los

museos, teatros, lugares históricos, ferias o incluso galerías de arte. Desde trekkings, visitas

a bodegas, free walking tours, etc.

• INTERMIX by Night: realización de salidas nocturnas con el propósito de lo lúdico, el

entretenimiento, la conexión con la música, bares, etc. En esta se organizan fiestas y salidas

en conjunto.

• INTERMIX Travel: propone a los estudiantes conocer distintas partes del país, con la

ventaja de hacerlo en grupo y a un precio reducido. Los viajes están conformados

únicamente por estudiantes, en su mayoría de intercambio, con el fin de facilitar que se

formen lazos de amistad que perduran durante el semestre. Entre los destinos que se

ofrecen están: diversos destinos en Mendoza, las Cataratas del Iguazú, Córdoba, Chile, San

Carlos de Bariloche.

• INTERMIX Play: destinada a encontrar a través de lo lúdico la conexión entre culturas.

Desde encuentros de comida, cine-debates, clases de idiomas, práctica de deportes, días de

juego al aire libre, etc.
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• INTERMIX Alojantes: área destinada a gestionar la revista institucional, a administrar las

residencias que forman parte de la órbita de Intermix, brindando espacios diseñados

específicamente para estudiantes internacionales.

5.1.3.1.1. Recursos humanos:

• Recursos humanos fijos: El presidente, el vice-presidente, y el supervisor hacen parte

del grupo de integrantes fijos de ALOJANTES Argentina. Por lo tanto, cuentan con un

conocimiento profundo de la organización, su misión, su visión, su cultura y sus valores.

Sus cargos son realmente indispensables en la empresa, no solo por su rol, sino también

porque son ellos quienes cultivan y mantienen la memoria cultural de la empresa. Esto

resulta de gran importancia para la ejecución del plan de comunicación ya que permite

que este pueda evolucionar y mantenerse a lo largo del tiempo. Para esto, se

aprovechará la antigüedad de estas personas en la empresa y se les capacitará para que

ejecuten y le hagan seguimiento al plan. Su participación es fundamental en la

transmisión de los mensajes clave.

• Recursos humanos temporarios: Los pasantes son el público de la organización que

rota periódicamente. Gracias a la naturaleza temporal de este grupo, su sentido de

pertenencia y su conocimiento acerca de la empresa son mucho menos profundos. Por lo

tanto, les cuesta más interiorizar los objetivos globales de la organización. Sin embargo,

es importante aclarar que los mismos son una parte fundamental para el funcionamiento

de la empresa. No solo son aquello que la permite identificarse como una institución

multicultural, sino que también son quienes se encargan de las cuestiones operativas,

tales como los eventos, las fiestas, y los viajes, que dan frente al público externo.
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5.1.3.2. Público externo

• Estudiantes: estudiantes extranjeros, de entre 18 y 30 años, que se encuentren

viviendo en la ciudad de Ciudad de Mendoza por un determinado período de tiempo.

Teniendo en cuenta que el servicio de INTERMIX es exclusivo, para estudiantes

foráneos, este es uno de los públicos más importantes.

• Universidades nacionales: universidades nacionales que tengan convenio con

universidades extranjeras. Considerando que es gracias a éstas, que los estudiantes

tienen la oportunidad de realizar su intercambio, es apenas lógico que INTERMIX

establezca y sostenga un vínculo con estas. Además, cuentan con información valiosa

que les puede ser de gran utilidad a INTERMIX para conocer a su público más a fondo.

Por ejemplo: la cantidad de estudiantes que viene cada año, la edad promedio de los que

vienen, o inclusive por qué eligen la ciudad de Mendoza.

• Universidades extranjeras: universidades extranjeras que tengan convenio con

universidades nacionales. Para INTERMIX, es realmente importante mantener una

buena relación con estas universidades con el fin de que estas, le recomienden a sus

estudiantes, acercarse a la organización.

• Institutos de idioma: institutos o academias de idiomas en las cuales se enseñe el

español. Debido a que una gran porción de los estudiantes extranjeros vienen a Ciudad

de Mendoza, a aprender español, estos institutos se presentan como una gran

oportunidad de promoción y difusión.

• Bodegas: Tanto fincas como grandes empresas de la industria vitivinícola que

fomentan programas de voluntarios y tengan voluntarios para capacitarse

profesionalmente resultan de importancia para INTERMIX.

• ONG’s solidarias: organizaciones no gubernamentales de tipo caritativo, nacionales o

internacionales, que se dediquen a la cooperación y solidaridad con sectores

carenciados. Durante la última década, los estándares de pobreza en Argentina

aumentaron considerablemente, INTERMIX ha estado involucrado en acciones solidarias

con las mismas. Por esto, es necesario mantener el contacto con estas ONG’s sobre sus

actividades y de esta manera, programar actividades en las que incluir grupos de

estudiantes.

• Centros deportivos: Tales como alquileres de canchas de fútbol, clubes o gimnasios

que tengan servicio de alquiler de canchas. Estos le brindan el espacio necesario

INTERMIX para la realización de sus eventos. Además, en ocasiones, le brindan a la

organización ciertos paquetes o promociones como premio a la fidelidad y constancia.

• Bares y locales bailables: con capacidad mayor a 500 personas, ubicados en la

ciudad de Ciudad de Mendoza para que INTERMIX realice todas sus fiestas. Con
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Gutierrez Bar, se ha establecido una excelente y duradera relación. En general, estas le

ofrecen el lugar a la organización, con el fin de obtener el dinero de las consumiciones.

• Hostales: Ubicados en el centro de Mendoza, Córdoba, San Carlos de Bariloche,

Santiago de Chile y Cataratas del Iguazú. En general, INTERMIX siempre reserva en los

mismos hostales por lo cual ha generado un vínculo de seguridad y confianza. A su vez,

aquellos ubicados en Mendoza invitan a los huéspedes a los eventos de INTERMIX.

• Tutores / Padrinos Universitarios: aquellos estudiantes voluntarios que se ofrecen a

servir de acompañamiento académico a los estudiantes internacionales durante su

estadía. Como una parte considerable del puntaje, pero no determinante, este

voluntariado pesa a la hora de ser elegibles para ganar una beca de intercambio en

alguna universidad exterior. Es importante poder establecer beneficios e inclusión a los

mismos para expandir sus contactos y el conocimiento de otras culturas.

• Comunidad: aquellas personas que rodean a la organización y comparten una cultura

común. Es realmente importante conocer su historia, su geografía, su economía, sus

fuentes de ingreso más fuertes etc. Esto le va a permitir a INTERMIX generar acciones

de comunicación apropiadas para su comunidad.

• Líderes de opinión e Influencers: personas reconocidas por su grupo gracias a su

conocimiento sobre un tema determinado. En el caso de INTERMIX, es importante

mantener una relación con líderes de opinión universitarios que habiten los mismos

espacios que los estudiantes internacionales. Por lo tanto, si se logra que este se apropie

de INTERMIX y sus actividades, pueden atraer a una gran porción de estudiantes.

• Gobierno: el gobierno a nivel Nacional, Provincial, Municipal y Distrital. Para INTERMIX

es importante tenerlos en cuenta con el fin de estar al tanto de leyes que puedan afectar

a la organización. A su vez, encontrar el apoyo en iniciativas, como por ejemplo: Declarar

de interés turístico la revista Alojantes. Otro ejemplo de estas puede ser la disposición de

un mayor presupuesto a becas en el exterior abriría la puerta a más estudiantes de

intercambio.

• Comercios en Mendoza de interés para los estudiantes internacionales: que

pudieran ofrecer descuentos en torno a sus necesidades y generar un posible sistema de

puntos, descuentos y beneficios por actividades de participación en actividades

INTERMIX.

• Proveedores: de materia prima para producir y generar actividades. En el caso de

INTERMIX, estos serían invitaciones, la mercancía publicitaria, las gráficas promocionales,

sonido, bebidas, comidas, el amoblado de la oficina, servicios profesionales técnicos, entre

otros.

• Competencia: organizaciones que se dediquen al apoyo del estudiante internacional en

60



COMUNICACIÓN SOCIAL | TESIS DE GRADO
DELL’ AGNOLA GINER, MARCOS ANDRÉS

Ciudad de Mendoza. Ya sea una organización no gubernamental, sea empresa privada, o

una agencia de viajes, cualquier entidad que ofrezca este servicio es competencia. Es de

gran importancia, estar al tanto de las acciones de los competidores con el fin de generar

opciones nuevas e innovadoras.

5.3. Sistemas de comunicación

INTERMIX ha desarrollado un amplio sistema de medios de comunicación para establecer

canales y acciones que permitan optimizar equipos de trabajo, áreas y servicios

dependientes de ésta, con el fin de obtener y alcanzar un correcto funcionamiento

institucional. Es por ello, que cuenta con equipos interdisciplinarios que trabajan con miras a

concretar un objetivo en común:

5.3.1. Área de comunicación

El área de comunicación trabaja en la vinculación de información entre el Directorio y las

diferentes áreas de la INTERMIX. Difunde las actividades, institucionales y acciones

conjuntas con otras instituciones. También, coordina la relación con medios de comunicación

masiva y otras organizaciones pares de otras partes del territorio.

Funciones:
● Recibir la información de cada área y crear material gráfico y audiovisual de comunicación

pertinente para la publicación.

● Crear un calendario de publicaciones, dónde esté especificado medio de comunicación,

día y propósito de la misma. Allí se seleccionan efemérides, actividades, cumpleaños de

estudiantes, fotografías de actividades realizadas y se establece la programación del

calendario semestral.

● Mantener actualizado el sitio www.intercambiomendoza.com.

5.3.2. Comunicación Digital

El Área de Comunicación Digital trabaja atendiendo necesidades de comunicación

institucional en internet, tanto desde las plataformas como Instagram, Facebook, Whatsapp,

Telegram, así como el mailing, la SEO Posicionamiento en motores de búsqueda y el

desarrollo web de sus plataformas

Funciones:
● Diseñar y gestionar propuestas en soportes digitales web para los medios de

comunicación de INTERMIX.

● Publicar y administrar los contenidos de la web de la INTERMIX y demás organizaciones

61

http://www.intercambiomendoza.com


COMUNICACIÓN SOCIAL | TESIS DE GRADO
DELL’ AGNOLA GINER, MARCOS ANDRÉS

asociadas.

● Recopilar materiales audiovisuales, fotográficos y sonoros.

5.4. Análisis desde la Perspectiva interpretativa

La segunda corriente desde la que podemos poner en práctica a la auditoría de

comunicación corresponde al paradigma interpretativista, el cual entiende a las diferentes

organizaciones como componentes culturales cargados de creencias, valores y símbolos,

que a su vez se reflejan en las organizaciones a través de la comunicación y las relaciones

de sus integrantes.

Según Adriana Amado Suarez (2008), desde una auditoría de comunicación centrada en la

perspectiva interpretativa podemos alcanzar los siguientes objetivos específicos:

· Evaluar el papel de la comunicación en la creación, mantenimiento y desarrollo de la

cultura de comunicación.

· Entender la vida organizacional y el papel de la comunicación desde la perspectiva de los

miembros de la organización.” (p.44)

Del mismo modo, Federico Verona Madrid (1993), afirma que “el auditor interpretivista, a

diferencia del funcionalista, intenta descubrir cómo los miembros de la organización

interpretan y experimentan la vida organizacional sin imponer ningún conjunto de conceptos

preestablecidos.

Es una investigación realizada "desde el interior" pues es el lenguaje de los miembros de la

organización y no el lenguaje del investigador el que produce el conocimiento de lo que es la

comunicación organizacional.

El énfasis de esta perspectiva interpretativista está más en entender que en cambiar las

prácticas de comunicación de una organización. (p.6)

Sobre esto encontramos que el interés de la perspectiva interpretativista estará entonces en

la identidad organizacional de la institución, es decir la filosofía y la cultura organizacional, y

cómo estas son recepcionadas por sus integrantes.

5.5. Identidad Organizacional

Llegado este punto del análisis, debemos hacer especial mención a que la organización

tratada a lo largo de nuestra tesina, INTERMIX, ya cuenta con una identidad e imagen

corporativas propias; razón por la cual nuestro propósito en este punto será el traer a
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colación las nociones ya estipuladas y desarrolladas por la.

5.6. Filosofía Corporativa

Perfil de la compañía

La identidad es el conjunto de características particulares de una organización, que la

diferencian del resto. Se ve reflejada en su modo de enfrentar situaciones. Además se

manifiesta a través de su misión, su visión, sus valores, y su patrón de comportamientos.

● Misión: En el caso de INTERMIX, su misión es “ser una familia para estudiantes

migrantes internacionales en Mendoza, Argentina, acompañándolos en su estadía y

enriqueciendo su experiencia en la ciudad.”

Para el caso de su producto ALOJANTES, su misión es “ser una compañera gráfica en la

planificación, realización y regreso del viaje de intercambio en Mendoza, Argentina,

acompañádolos.

● Visión: En el caso de INTERMIX, “ser la organización líder y referente en apoyo al

estudiante migrante en Mendoza”

Para su producto ALOJANTES, su visión es “ser una guía tutora líder y referente en

asesoramiento para estudiantes extranjeros”.

● Objetivos estratégicos: intercambio, integración, hospitalidad, vinculación,

interculturalidad. bienestar de la comunidad universitaria, internalización, gestión

institucional.

● Valores: Los valores son caracteres propios de la empresa que determinan el modo de

accionar de sus empleados. En el caso de INTERMIX Mendoza International Students, sus

valores son responsabilidad, compromiso, aprendizaje, proactividad, solidaridad, calidad,

apoyo, simpatía, extroversión, afabilidad, y honestidad.

● Cultura: Es el proceso mediante el cual se construye socialmente la identidad de la
misma. Asimismo, la cultura organizacional tiene cuatro funciones principales: la
identificación, la integración, la coordinación, y la motivación.
La primera función, le permite a INTERMIX ser identificado como una organización
social, extrovertida, y divertida, no sólo por su público externo sino también por su
público interno, lo cual aumenta la autoconciencia.

La segunda función, le permite a los empleados de INTERMIX sostener una buena
comunicación mediante la implementación de un código como lo es el uso del lenguaje
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amistoso e informal.

La tercera función asegura que cada uno de los miembros de INTERMIX se apropie con
seguridad de su rol en la empresa.

Finalmente, la cuarta función reside en motivar al público interno con el fin de legitimar su
proceder hacia el público externo.

Entre los cuatro tipos de cultura organizacional que existen, INTERMIX maneja la cultura de

la tarea.

Su estructura es la de una red, integrada por seis empleados, que trabajan siempre en

equipo. La homogeneidad grupal es lo que permite conseguir la eficacia individual. Es decir,

que el secreto está en la unión de talentos individuales. Se considera que el presidente, el

vice-presidente, y el tesorero son los cabos más gruesos de la red gracias a su vasta

experiencia en la organización.

Con el propósito de fomentar el aprendizaje, en INTERMIX se realiza una reunión semanal

para resolver problemas, conjuntamente, a partir de la mezcla entre el pensamiento vertical

y lateral. Además, se alienta el diálogo con el fin de generar debates racionales que puedan

dar paso a nuevas y mejores ideas. De esta manera, los miembros se ven motivados a la

autoformación y la movilidad con el fin de sobresalir y ganar influencia. Por último, quien

obtenga los mejores resultados es remunerado con un viaje completamente pago a algún

destino al interior del país. Por lo cual, a pesar de ser un grupo conformado por personas

con iguales talentos, estas se ven estimuladas a sobrepasar sus tareas y destacarse entre

sus compañeros.

5.7. Perspectiva crítica

Finalmente, encontramos en la perspectiva crítica un tercer enfoque desde el que aplicar la

auditoría de comunicación. Dicha corriente focaliza su análisis en la detección de las

distorsiones comunicacionales que puedan producirse en las organizaciones a fin de

favorecer a ciertos grupos en detrimento de otros.

Adriana Amado Suarez, entiende que el estudio desde una perspectiva crítica permite la

sistematización de las prácticas comunicacionales presentes en las organizaciones, junto

con sus diferentes manifestaciones; con el propósito de fundamentar aquellos objetivos que

suelen considerarse en los estudios críticos, como pueden ser:

● “Identificar los procesos de distorsión de las diferentes formas de comunicación en la
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organización.

● Evaluar las técnicas manipulativas de la comunicación.

● Analizar los intereses creados que sirven a los procesos de distorsión de la

comunicación.

● Promover los cambios necesarios en las prácticas de comunicación para eliminar la

forma de opresión y manipulación que existen en la organización.” (Amado Suarez,

2008, p.44)

Esta perspectiva, para Verona Madrid (1993), “está más al servicio de los miembros y

grupos de la organización que experimentan alguna forma de opresión o manipulación.”

(p.8)

Por lo que su objetivo último será la democratización de las prácticas de comunicación, a fin

de eliminar con ello todo rastro de distorsión y manipulación que pudiera estar presente

dentro de la organización.

5.8. Procesos de distorsión en la comunicación organizacional

Al auditar la comunicación de las organizaciones desde una perspectiva crítica, debemos

hacer hincapié en la composición de las acciones comunicacionales de las mismas, ya que

estas pueden estar atravesadas por procesos distorsivos, guiados a disfrazar verdades,

emular falacias, y principalmente, a distorsionar toda aquella información que vaya en contra

de los intereses perseguidos por la cúpula directiva.

Si bien INTERMIX pregona la integridad en los mensajes comunicacionales, gracias a la

aplicación de encuestas y entrevistas, hemos observado la existencia de ciertas distorsiones

en la que los estudiantes perciben a la organización.

Al no existir un plan de comunicación interna uniforme para todas las áreas, existe una gran

dependencia de las decisiones del presidente, que en caso que existan baches en su

performance, impactan directamente sobre las directrices del grupo, generando así

discrepancias en la información que se retribuye dentro de cada área, y por consecuencia,

ignorancia en algunos voluntarios o intermixers.

Por otro lado, estamos haciendo referencia a que cualquier estudiante internacional que

arriba se encuentra vulnerable, influyente e ingenuo frente a la representación del mundo

que está construyendo. Así como un niño que comienza su proceso lectivo, es capaz de

creer o descreer sin un juicio objetivo o de aquellas herramientas que da el tiempo mismo.

Por lo tanto, es debido a esta mención del párrafo anterior, cualquier error que pudieron
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haber tenido ex-miembros de la organización impactan sobre la imágen de Intermix y la de

su presidente de forma directa e injusta. Es por ello, que la respuesta que tiene INTERMIX

es apoyarse en las tecnologías de comunicación para esclarecer ciertas mentiras que se

dicen acerca de la misma, en un posible orígen malicioso e injurioso de estas calumnias, de

terceras personas que las generan. Detectadas estas mediante encuestas, INTERMIX se

dispone a poder esclarecerlas y realizar una ronda de dudas, preguntas y a través de la

comunicación de las mismas. La idea es evitar que lo que cualquier persona pueda inventar

o injuriar se vea truncado frente a la comunicación e imágen de INTERMIX, que busca la

transparencia, el ayudar con los estudiantes internacionales en su integración y brindar

productos, servicios de calidad.
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CAPÍTULO 6: ANÁLISIS ESTRATÉGICO DE SITUACIÓN

6.1. Análisis FODA

Fortalezas Oportunidades

• Liderazgo en Mendoza:
INTERMIX es la única organización,

dedicada al apoyo de estudiantes

extranjeros, más reconocida de

Mendoza.

• Trayectoria de dos años: gracias

a su trayectoria en el mercado, la

revista ALOJANTES ha tenido la

oportunidad de detectar nuevas

tendencias y optimizar su sistema

año tras año.

• Sólida imagen visual: debido a

su crecimiento en los últimos años,

INTERMIX decidió sentar las bases

para una comunicación visual

fuerte, coherente y sinérgica.

• Espacio propio: ALOJANTES

adquirió residencias propias junto

con una oficina que además de

funcionar como centro

administrativo, le permite realizar

ciertos eventos en su propio

espacio.

• Abundante material audiovisual:
una de las principales estrategias

de la organización es documentar

todos sus encuentros, ya sean

eventos, fiestas, o viajes con el fin

de generar nuevo material

• Convenios: entre más universidades

extranjeras realicen convenios con

universidades argentinas, más

estudiantes vendrán de intercambio.

• Falta de departamentos orientados
a la vida social del estudiante: debido

a la falta de departamentos

universitarios orientados a satisfacer las

necesidades sociales de los

estudiantes, ALOJANTES se presenta

como la solución.

• Nuevas tendencias: las nuevas

generaciones, que asocian el

crecimiento personal con el

intercambio cultural, son un gran

público para INTERMIX.

• Dólar en Argentina:
considerando que la mayoría de los

estudiantes, de intercambio,

ingresan al país con dólares, el alza

del mismo les resulta atractivo.

Entre más alto esté el dólar, en

Argentina, más pesos argentinos

recibirán. Por lo tanto, la situación

actual del país les resulta

favorecedora.

• Creciente globalización: debido

a la globalización, hoy en día

existen incontables programas y

becas que le facilitan a los
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publicitario para futuros estudiantes.

• Dinamismo y diversidad del
público interno: gracias a que la

organización está conformada por

pasantes jóvenes, de distintas

partes del mundo, siempre surgen

ideas novedosas, creativas, y

modernas, permitiendo que

ALOJANTES se encuentre

constantemente actualizada.

estudiantes la posibilidad de

estudiar un semestre fuera de su

país.

• Explotación del turismo en
Argentina: entre más se promueva

a la Argentina como un lugar

turístico y atractivo, más

estudiantes se verán atraídos a

venir.

• Estudiantes en busca de
experiencia: teniendo en cuenta

que las pasantías no son pagas,

encontrar pasantes no es tarea

fácil. Sin embargo, los estudiantes

en busca de experiencia resultan

ser una gran oportunidad para

ALOJANTES.

Debilidades Amenazas

• Pocos recursos económicos:
debido a que pertenece al ámbito

público, ALOJANTES no genera

una gran cantidad de ingresos por

lo cual se les dificulta la expansión.

• Pasantías no pagas: al ser

pasantías no pagas, los pasantes

no se comprometen al 100% con

los objetivos globales de la

empresa.

• Dependencia del voluntariado:
en muchas ocasiones, se realizan

eventos ad-honorem a los cuales

no es obligatorio asistir y se

depende completamente de quien

• Restricciones por cuidado de
salud: debido a la infección
humanitaria del virus Sars
COVID-19 la llegada de estudiantes
internacionales se vio restringida y
por lo tanto postergada durante 3
semestres (1 año y 6 meses) lo que
impidió crecer a INTERMIX durante
ese período.
• Economía frágil: entre mayor
inflación e inestabilidad económica
exista en Argentina, menos
estudiantes consideran como una
opción de intercambio nuestro país.
• Prejuicios y desconocimiento
sobre INTERMIX por parte del
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quiera venir voluntariamente. A

veces, muy pocas personas se

ofrecen a donar su tiempo.

• Falta de conocimiento acerca de
la estrategia global de la
compañía: al tener períodos de

trabajo tan cortos, como lo son seis

meses, algunos de los pasantes no

terminan de identificarse con los

objetivos globales de la empresa.

Por tanto, se limitan en sus tareas

sin pensar en el propósito mayor.

personal de Secretarías
Internacionales Universitarias, que
desinforman al estudiante a la hora
de conocer las actividades de
Intermix u obstaculizan los mismos
de forma anónima. El público de
estudiantes de intercambio son
altamente influenciables de forma
ingenua y sesgada. Una opinión
ajena, en perjuicio de algún local
que esté vestida de mala intención,
puede generar rápidamente una
mala impresión e incidir.

6.2. Situación externa: PEST

El PEST es una herramienta de análisis que permitirá analizar el macro entorno de la

organización INTERMIX Mendoza a nivel político, económico, social, tecnológico y

geográfico.

6.2.1. Variables políticas

• Firma de convenios: en Paraguay, la Dirección General de Migraciones (DGM)

concretó la firma de dos importantes convenios de cooperación con las organizaciones

internacionales AFS y YFU Paraguay, dedicadas a la promoción y ejecución de

intercambios culturales de estudiantes y voluntarios entre varios países de distintos

continentes. Tomando en base aquel convenio internacional, podría buscarse el

consenso para redactar las bases de uno similar, teniendo en cuenta la gran cantidad de

migrantes que ingresan por la frontera de Argentina-Chile.

• Crisis en Venezuela: La situación de Venezuela ha forzado la migración de muchas

familias venezolanas hacia distintos países, en su mayoría, latinoamericanos. Se sabe

que, debido a esto, una gran parte de la juventud venezolana ha venido a completar sus

estudios en Argentina. Para INTERMIX, esto no representa únicamente un potencial

grupo de estudiantes extranjeros, sino la oportunidad para extender su solidaridad y

funcionar como una entidad mediadora entre estudiantes venezolanos que hayan pasado
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por lo mismo. Esto puede resultar de gran ayuda para estos.

6.2.2. Variables económicas

• Inflación: La inflación lidera la lista de preocupaciones de la comunidad argentina,

habiendo aumentado considerablemente en los últimos

años. Esto puede resultar un obstáculo para estudiantes extranjeros que basen su

decisión en la economía del país. Pero además, esto afecta a la organización

directamente teniendo en cuenta que se incrementan los gastos, y se disminuyen las

posibilidades de ahorro.

De todas formas, frente a la inflación, también existe una devaluación que permite a los

estudiantes tener mayor beneficio económico a la hora de recibir dinero desde el

extranjero.

• Políticas bancarias sobre extracción en cuentas extranjeras: Los constantes

aumentos de tasas que en sus convenios las entidades bancarias han realizado,

perjudica y obstaculiza el rendimiento del dinero de los estudiantes en la Argentina.

6.2.3. Variables sociales

• Adultez emergente: La juventud se prolonga cada vez más hasta el punto en que: se

corrió la edad promedio para casarse, prevalecen las preocupaciones profesionales

sobre las maternales, y hay una creciente tendencia a cambiar de trabajo o incluso de

país. Es decir que ya no se trata sólo de estudiantes que busquen realizar un

intercambio, sino también de jóvenes adultos que quieran obtener experiencia

profesional en otro país. Para INTERMIX esto se presenta como una oportunidad para el

desarrollo de nuevos mercados, manteniendo el servicio actual pero redireccionando a

un nuevo público. De ser así, se deben realizar acciones de comunicación adaptadas al

mismo, y se debe agregar el potencial público de jóvenes adultos al mapa. En el caso de

Mendoza, la vitivinicultura y diversos programas de voluntarios representan una

tentadora propuesta para recién graduados internacionales que buscan aprender con un

costo menor las técnicas y artes de la misma.

• Millennials: La gran inquietud de los millennials, jóvenes de entre 18 y 30 años, es

viajar y conocer nuevos lugares. Por lo tanto, se aumenta la cantidad de estudiantes

dispuestos a realizar un intercambio cultural.

• Trip Advisor define Cataratas de Iguazú como “destino por excelencia”: Este
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reconocimiento, entregado por quinto año consecutivo, aumenta el interés de los

estudiantes en viajar a conocer las cataratas lo cual favorece enormemente a INTERMIX.

6.2.4. Variables tecnológicas

• Transmisiones en vivo por Instagram: gran oportunidad para ALOJANTES ya que

pueden transmitir ciclos de entrevistas, testimonios de viajes y consejos que realicen a

sus seguidores para poder reforzar la presencia e importancia de INTERMIX durante un

intercambio.

• Facebook live: El Facebook live se presenta como una gran oportunidad para

INTERMIX ya que pueden transmitir todos los eventos, fiestas y viajes que realicen a sus

seguidores. Esto resulta en una gran técnica de difusión, económica, inmediata, y

abarcativa.

• Experiencia ambiental del usuario: Empiezan a desarrollarse tecnologías que van a

enriquecer la realidad virtual con elementos que apelan a los sentidos del ser humano.

Esto le servirá a INTERMIX para optimizar sus videos y transmitir en vivo desde sus

viajes acaparando así a un mayor número de interesados.

• Pagos móviles: Avanza la creación de aplicaciones que generan pagos móviles en

efectivo. En muchas ocasiones, los estudiantes extranjeros no quieren hacer uso de su

tarjeta de crédito, para pagar los viajes, pero no les queda otra opción porque aún no han

llegado a Mendoza. Por esto, la aplicación de pagos móviles resultará de gran utilidad

para INTERMIX que ahora podrá reservar el cupo de estudiantes que no han llegado aún

6.2.5. Variables geográficas

• Marca “Mendoza Provincia”: Considerada como una de las 8 capitales del vino, por la

Red Global del Vino, es también patrimonio nacional al ser la cuna de la gesta libertadora

del Ejército de los Andes, en 1817; tener la cima más alta de América, el Cerro

Aconcagua; Valle Grande en San Rafael, Centros de esquí y una ciudad

paisajísticamente planificada entre otros de los cientos atractivos turísticos que la

caracterizan.

• Marca “Argentina País”: Si miramos el ranking de turistas vemos que es el 48º país

del mundo por recepción de turistas. Durante 2019, visitaron Argentina, 7.399.050 de
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turistas procedentes de otros países. En 2019, el número de turistas que se desplazaron

a Argentina, aumentó en 457.050 personas, un 6,58%.

6.3. Imagen real vs imagen ideal

La imagen es el conjunto de percepciones que tienen los distintos públicos acerca de una

organización.

• Imagen real: Organización no gubernamental que realiza entretenidos eventos, fiestas y

viajes.

• Imagen actual: Una familia de estudiantes, de todas partes del mundo, que se dedica a

conocer la ciudad, disfrutar de la vida nocturna, y conocer el país, en conjunto.

A pesar de que la organización se encuentra bien posicionada como una excelente opción

de entretenimiento, aún no ha podido instaurarse en la mente de los estudiantes como una

red de apoyo y soporte. Dicho de otra manera, existe un gran público asistente, de

estudiantes extranjeros, que le da sentido a la organización, pero es momento de que la

organización le dé sentido a ellos y a su experiencia.
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CAPÍTULO 7 - PROPUESTA DE PLAN DE COMUNICACIÓN PARA LA CREACIÓN DE
LA revista ALOJANTES.

7.1. Introducción al Plan de Comunicación Estratégica

A modo de concreción del presente trabajo, nos adentraremos de lleno en la realización

de un Plan de Comunicación Estratégica con el propósito de efectivizar los diferentes

análisis presentados en los capítulos precedentes de esta tesina. En este aspecto,

tomaremos como referencia las nociones de Paul Capriotti (2021) quien formula que “el

plan estratégico de comunicación es un documento que recoge, sistematiza y presenta

todo el proceso estratégico.

Permite formalizar, estructurar, visualizar y tangibilizar todos los análisis realizados, las

diferentes decisiones tomadas y la planificación de la actuación. Si bien no es obligatorio,

es muy recomendable su elaboración, ya que sirve de guía y marco de referencia para la

actividad de comunicación, a la vez que es un apoyo para la difusión de la gestión.”

(p.409)

Análogamente, en su trabajo titulado “Branding Corporativo” (2009), Capriotti nos explica

que “para una planificación sistemática y coherente de la Comunicación Corporativa,

podemos establecer tres grandes etapas:

a) Investigación, b) Planificación y c) Implementación.

Estas tres etapas no tienen un carácter lineal, sino circular. Un plan de comunicación no

debería tener un comienzo y un final, sino que, una vez evaluado un programa

determinado, se debería iniciar un nuevo proceso, para plantear nuevas situaciones,

nuevos objetivos y nuevas acciones a desarrollar y así sucesivamente”. (p.232) Así, ya

presentado el concepto de Plan Estratégico de Comunicación, procederemos en las

siguientes líneas con la ejecución del mismo.

7.2. Investigación

La investigación constituye la primera etapa de la planificación de la comunicación y en la

misma es donde se produce “la búsqueda sistemática de información para describir y

comprender los públicos y la propia actividad de comunicación”. (Capriotti, 2009, p.234).
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En esta etapa se plantea la problemática a resolver, evaluaremos la situación actual de la

organización y se establecerá el público destinatario del plan.

7.2.1. Problemática a resolver

La problemática que buscamos resolver con la realización de esta tesis reside en poder

converger en una pieza de comunicación las inquietudes, dudas, informaciones

pertinentes, links necesarios y ordenados para la experiencia de estudiar en el

extranjero.

7.2.2. Público destinatario del plan

El público destinatario de nuestro Plan de Comunicación estará íntegramente

conformado por estudiantes migrantes nacionales e internacionales que llegan a

Mendoza para estudiar y sus Universidades de Origen.

7.3. Planificación

En base a la información recolectada a lo largo de la investigación, es que podemos dar

inicio a lo que se conoce como un proceso de planificación de la comunicación en la

organización.

Es aquí donde, tal y como Capriotti (2009) propone “se deberá definir y establecer un

conjunto de elementos que se detallan a continuación: los públicos, los objetivos, la

estrategia global, las acciones tácticas, y la programación de las acciones de

comunicación”. (p.239) Esta etapa representa un punto inflexión, pues para contribuir al

logro de la misma, se requerirá de un trabajo serio, responsable, organizado y

planificado, partiendo como base de una investigación comunicacional, pasando por el

establecimiento y determinación propicia de cada estrategia y táctica, hasta la aplicación

y evaluación de sus acciones.

7.3.1. Objetivos

7.3.1.1. Objetivo general

• Posicionar la revista Alojantes, como la guía de adaptación para estudiantes migrantes

nacionales e internacionales líder de Mendoza, en un plazo mínimo de 5 meses.
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7.3.1.2. Objetivos específicos

• Crear un equipo de redacción, edición, diseño y publicación de la guía en las diversas

plataformas digitales.

• Traducir idiomáticamente la revista a los idiomas: castellano, italiano, inglés, francés,

alemán y portugués.

• Reforzar la cultura organizacional de la revista mediante la misión, visión y valores.

• Aumentar el sentido de pertenencia de los estudiantes migrantes de la organización.

• Fortalecer el vínculo emocional entre los integrantes de la organización y en las

residencias.

• Virar la comunicación institucional hacia una comunicación más informal.

• Capacitar al público interno para interactuar con el público externo de manera más

familiar.

• Integrar al público interno con el público externo mediante actividades.

• Unirse con una causa social relacionada a la industria de la organización.

• Comunicar la gestión.

• Crear un programa de beneficios puente entre residencias Alojantes e Intermix, con

otras empresas, organizaciones y clubes con descuentos.

7.4. Mensajes clave

• Somos tu referencia en la Ciudad de Mendoza.

• Potenciamos tu intercambio.

• Te acompañamos en tu estadía.

• Enriquecemos tu experiencia.

• Recorremos la ciudad con vos.

• Viajamos por el país con vos.

• Festejamos la noche con vos.

• Buscamos las semejanzas, celebramos las diferencias.

• Sembramos la amistad.

• Generamos la inclusión.

• Compartimos el amor.

• Fanáticos del Intercambio.

• Intercambio-lovers!
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7.5. Plan de campaña

7.5.1. ALOJANTES

El plan de comunicación, a continuación, será llevado a cabo por la organización

INTERMIX, en la ciudad de Ciudad de Mendoza, en el transcurso del primer cuatrimestre

del año 2022. Es decir que abarca desde principios de Marzo hasta finales de Agosto.

Estará dirigido tanto al público interno como al conjunto de estudiantes extranjeros, de

entre 18 y 30 años, viviendo en la ciudad de Ciudad de Mendoza, que hacen parte del

público externo de la organización.

Tendrá como fin posicionar a ALOJANTES como organización sin fines de lucro, o

familia, dedicada al apoyo de estudiantes extranjeros, viviendo en Mendoza. Para esto,

se implementarán tácticas dirigidas a cumplir con cada uno de los objetivos propuestos.

7.5.2. Pensamiento estratégico

7.5.2.1. Estrategia general

La estrategia general que se implementará en el plan de comunicación, desplegado a

continuación, será la de integración informativa.

Antes que nada, es imprescindible reforzar la cultura corporativa. A partir de esto, se

busca que los miembros de la organización se integren para redactar la nueva edición de

la revista, entre sí, para que la familia empiece en Intermix para traducirse a Alojantes.

Luego, se busca que los miembros de la organización se integren con el conjunto de

estudiantes extranjeros, para que se extienda la familia.

7.5.2.2. Tácticas, herramientas y medios de comunicación

Tomando en consideración los objetivos, previamente establecidos, se pensaron las

siguientes tácticas:

Para la etapa de elección:

· Canal de Tiktok, Youtube e Instagram Live: Aquí la propuesta es poder comunicar las

ventajas que tiene realizar intercambio en Argentina, específicamente en Mendoza.

Desde un primer comienzo queremos poder abordar aquellos puntos que las

Universidades no realizan. Contenido fresco, estratégico, de estudiante a estudiante, etc.
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Para la etapa de preparación:

• Free Satellite Tour: Esta propuesta es la de poder realizar un tour virtual a través de

las tecnologías que facilitan empresas como Google, Zoom y Whatsapp, con el propósito

de darles información específica sobre la vida en el intercambio, economía, tips de

adaptación, informaciones para ahorrar y demás.

De esta forma se genera un enlace que permite al estudiante tener una mejor adaptación

en la Província. Se convoca a una videollamada, dónde se comparte un mapa y un tour

por la Ciudad de forma virtual (utilizando el Street View).

• Video testimonial: Se les presentará a los integrantes un video testimonial. Este será

una recopilación de testimonios de personas que alguna vez vivieron en las residencias o

participaron en actividades de INTERMIX.

Cada una de estas, deberá expresar el impacto que, para él o ella, tuvo ALOJANTES en

su experiencia. El resultado será reflejo de la misión, la visión, y los valores

institucionales. De esta manera, los integrantes podrán conectar con la cultura

organizacional desde una perspectiva más humana y aprehensible.

Para la etapa de realización:

• Miércoles motivacionales: Todos los miércoles se realizará, en Casa ALOJANTES,

reuniones motivacionales, en las cuales uno de los integrantes de las residencias darán

una charla motivacional dedicada a algún aspecto de crecimiento personal o profesional.

La idea es que, cada semana, un integrante distinto realice una charla con el fin de que

todos alcancen a ser tanto oradores como oyentes. Esto les va a ayudar a afianzarse

más a los valores de INTERMIX, reforzando así la cultura organizacional. Además, esto

también se hace con el objetivo de que los integrantes reciban beneficios adicionales en

su horario laboral. Una vez finalizada la reunión, liberar a los estudiantes para continuar

su integración en un comercio bailable o bar, pero fuera del ámbito institucional de la

organización.

• Asado mensual: El primer fin de semana de cada mes, se realizará un asado entre

todos los integrantes de la organización y las Residencias. Esto no sólo acortará, aún

más, la distancia entre la dirección general y los pasantes, sino que generará un

acercamiento entre todos los miembros en general. De esta manera, podrán socializar,

en un ambiente más distendido, e incluso generar amistades entre sí. Esto facilitará que

todos se sientan como parte de una misma familia, fortaleciendo los vínculos
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emocionales y desarrollando un mayor sentido de pertenencia hacia la organización.

• Fotos grupales: En el último fin de semana de cada semestre se realizará una salida

grupal en la cual todo el equipo se tome fotos en los sitios más emblemáticos de la

Ciudad de Mendoza. Esto no solo servirá para generar una comunicación institucional

más familiar, en redes sociales, sino para aumentar el sentido de pertenencia, y

fortalecer el vínculo emocional entre los integrantes de la Familia Alojantes. Además,

cada pasante podrá asegurarse de devolverse a su país con fotos de los sitios más

famosos de la ciudad.

• ALOJANTES Play: En consonancia con la tendencia y advenimiento de aplicaciones

interactivas multimedia, tales como el caso de TikTok, Kwai, Youtube, Instagram,

Whatsapp y Facebook, entre las masivas, recargar el canal de actividad y generar la

serie Alojantes, dónde cada una de las preguntas planteadas en la revista Alojantes

puedan ser filmadas en un formato más actual. Así, poder hacer participar a los

estudiantes a mostrar su talento y generar contenido como INTERMIXERS (influencers

de INTERMIX). El nombre de la cuenta será “INTERMIX_Mendoza” . Habrán dos

integrantes, uno de mañana y otro de tarde, que tengan como rol manejar la cuenta de

INTERMIX y ALOJANTES, publicando momentos espontáneos del horario laboral. Otro

de los integrantes, se encargará de manejar la cuenta durante eventos, fiestas, y viajes.

De esta manera, el contenido fresco, dinámico, e inmediato invitará al público externo a

compartir intimidad de la organización. El cambio de la comunicación institucional hacia

una comunicación más informal permitirá, además, que se genere un vínculo entre el

público externo y el público interno.

• Humans of INTERMIX: Inspirado en Humans of New York, todos los lunes se

publicará, en la cuenta de Instagram, de INTERMIX, una foto de un integrante del Staff y

de los miembros que están en las Residencias. Abajo de la foto, en la leyenda, deberá

estar escrita una historia, un comentario, o incluso una palabra dictada por el respectivo

integrante. Al final del cuatrimestre, deben haberse publicado fotos de todos los

miembros de la organización. De esta manera, el público interno podrá presentarse al

público externo de forma más humana. El objetivo de una comunicación institucional más

informal es integrar ambos públicos. Además, también aumenta el sentido de pertenencia

ya que le otorga importancia a cada uno de los integrantes.

• Actividades en Casa INTERMIX: En principio, se comunicará, en redes sociales, que

Casa INTERMIX se encuentra abierta al público todos los días entre 11 y 19hs. De esta
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manera, que la unión comercial ALOJANTES · INTERMIX pasa a ser de todos.

Asimismo, semanalmente, se realizarán actividades recreativas para público interno y

externo. Primeramente, cada viernes, de 17 a 19hs, se llevará a cabo un torneo de

PlayStation en el “Viernes de Play”.

Igualmente, cada sábado, a las 22hs, se realizará la “Sábado de previa”. Además, los

domingos, de 19 a 22hs, se reproducirán películas en el “Domingo de cine”. De la misma

manera se reproducirán, en el salón, partidos deportivos de gran importancia. Estos

eventos pretenden generar la integración de ambos públicos, mediante actividades que

implican confraternización y colectividad. Conjuntamente, para lograr una cohesión real,

los integrantes no llevarán puesta la camisa ALOJANTES como normalmente. Por último,

esto también sumará al cambio de la comunicación institucional hacia una comunicación

más informal.

• INTERMIX Ranking: Un sistema de premiación en torno a la participación de los

estudiantes en las actividades que genera un puntaje mensual que le va permitiendo

benefícios tanto en actividades Intermix, para los residentes de Residencias Alojantes y

quienes quieran participar de la comunidad.

• Comunicación de gestión: Habiendo implementado las tácticas mencionadas

anteriormente, es importante darlas a conocer en las redes sociales. Mientras que

algunas, implican la exposición en redes de por sí, otras deben ser publicadas. Por

ejemplo, en el caso del “ALOJANTES Play”, es importante mantener al público

informado, a través de las plataformas de redes sociales, durante el armado. De esta

forma, el canal no solo será disfrutado por los integrantes sino también por el público

externo. Se procederá de la misma forma con el resto.

Para la etapa de regreso:

• INTERMIX Awards: Son premios que se entregan a diversos estudiantes, entidades y

tutores votados por la comunidad de intercambio. La idea es integrar en el posterior y ofrecer

menciones para premiar a aquellos e incentivarlos.
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7.6. Argumentación

Antes que nada, se pensó imprescindible reforzar la cultura organizacional. Según Justo

Villafañe (2008) “La organización es como una red de significados, símbolos, e imágenes y

cuanto más compartidos son estos más sólida y fuerte es la cultura corporativa”.

Es por esto que, las tácticas, en su mayoría, se encuentran dirigidas a generar significados

comunes entre los integrantes de la organización. Los “Miércoles motivacionales” o los

“Asados mensuales”, por ejemplo, buscan la agrupación de todos los integrantes de la

organización, en un mismo espacio, con el fin de facilitar la comunicación, ya sea consciente

o inconsciente de estos significados.

El “Video testimonial”, por otra parte, tiene la finalidad de transmitir, a los nuevos miembros

de la organización, el testimonio de estudiantes cuya experiencia fue enriquecida por

INTERMIX. En esta ocasión, se pretenden demostrar casos en los que la misión fue

cumplida exitosamente, simplificando la misma en la mente de los integrantes. A su vez,

esto les permite conocer, con claridad, cuál es su fin último. Según, el profesor, Edgard

Schein (Buscar cita), esto resulta de gran importancia:

Que en una organización se dé un fuerte consenso sobre la misión de esta, y los

procedimientos para llevarla a la práctica, es lo que la diferencia de una simple

declaración de intenciones de la referencia más importante para orientar el

comportamiento colectivo e individual de la compañía en su entorno. (Schein, E. 1985)

Sólo después de haber establecido vínculos culturales, entre los integrantes de

INTERMIX, será posible fomentar el sentido de pertenencia. El mismo se logra cuando

los valores, propios de la organización, son cultivados por los miembros de ésta, a través

de ceremonias y rituales significativos. Por esta razón, se instauraron las tácticas de

“Fotos grupales” e “ALOJANTES Play”, que buscan dar inicio a tradiciones que puedan

ser pasadas de cuatrimestre en cuatrimestre.

Asimismo, es necesario contar con una buena comunicación interna ya que, según Justo

Villafañe (2008), esta es “la reafirmación de la propia identidad”.

Habiendo alcanzado una organización, culturalmente cohesionada, será posible

transmitir su cultura hacia el exterior. Para esto, se instituyeron las tácticas de

“ALOJANTES Play”, “Humans of INTERMIX”, y “Actividades en Casa INTERMIX”, que

tienen el propósito de reflejar “su forma de trabajar” hacia el público externo.
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A su vez, el vínculo entre la organización y la comunidad es de gran importancia. Por

esto, se pensó necesario que la organización INTERMIX se comprometa con una causa

solidaria brindando su tiempo y su esfuerzo. Esta unión va a dejar en claro los valores de

la organización tanto para el público interno como para el público externo.

Por último, esta cultura apegada, amistosa, solidaria y familiar del público interno, de la

organización, atraerá al público externo generando la integración de ambos.

Después de haber cumplido con todos estos objetivos, será finalmente reconocido como

una familia dedicada al apoyo de estudiantes extranjeros en Ciudad de Mendoza.

7.7. Evaluación del Plan

Luego de concebir y ejecutar nuestro Plan de Comunicación, procederemos a dar

comienzo a una etapa de evaluación, la cual nos ayudará a medir los resultados y la

efectividad de las acciones planteadas para saber si las mismas han servido para

resolver la problemática planteada. De esta forma, la información necesaria para la

evaluación del Plan se obtendrá mediante la recolección de datos a través de:

- Análisis del tráfico de usuarios que han accedido a descargar la revista Alojantes e

interacción en redes sociales

7.8. Diagrama de Gantt

A continuación, presentamos el diagrama de Gantt correspondiente al Plan de

Comunicación. El mismo es tentativo y puede estar sujeto a modificaciones.

7.9. Presupuesto estimado
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En base a lo presentado anteriormente, el presupuesto estimado de nuestro Plan de

Comunicación será de $ 723.200, detallándose:

PRESUPUESTO ETAPA DIAGNÓSTICO

CONCEPTO TIEMPO EMPLEADO REMUNERACIÓN
($2300 x hora)

Entrevistas 8 horas $18.000

Encuesta 8 horas $18.000

Trabajo de campo 12 horas $27.600

Análisis de la

información

18 horas $41.400

SUBTOTAL 46 horas $105.000

PRESUPUESTO GESTIÓN DEL PLAN DE COMUNICACIÓN ANUAL

CONCEPTO TIEMPO EMPLEADO REMUNERACIÓN
($2300 x hora)

Elaboración del Plan 120 horas $276.000

Campaña de difusión de

la revista Alojantes

12 horas

$27.600

Campaña de difusión en

los canales de

comunicación interna

8 horas $18.000

Averiguación de mejoras

sugeridas y posible

incorporación de las

18 horas $41.400
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mismas

Reunión de

brainstorming y diseño

4 horas $9.200

Diseño de nuevo ranking 4 horas $9.200

Implementación de

nuevo ranking

8 horas $18.000

SUBTOTAL 292 horas $394.000

PRESUPUESTO EVALUACIÓN DEL TRABAJO

CONCEPTO TIEMPO EMPLEADO
REMUNERACIÓN

($2300 x hora)

Realización de

encuestas al personal

8 horas $18.000

Redacción artículos 8 horas $18.000

Traducción de artículos 8 horas $18.000

Diseño editorial 10 horas $23.000

Diseño Gráfico 24 horas $55.200

Informe final 40 horas $92.000

SUBTOTAL

INTERANUAL

98 horas $224.200

PRESUPUESTO TOTAL $723.200
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ANUAL

CONCLUSIONES FINALES
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Como hemos visto, la comunicación es la base en una organización para promover la

participación, integración y convivencia de todos sus públicos, bajo un marco cultural

corporativo. Tales atributos permiten a la organización ejecutar los deseos, direcciones y

decisiones individuales con las grupales orientadas en el eje de su propósito.

En este aspecto, encontramos que la filosofía adoptada por INTERMIX reside

precisamente bajo los pilares de la participación, la transparencia y la integración,

características que evidentemente apuntan hacia una integración de la comunidad

internacional de estudiantes en Mendoza, sin distinguir por orígen, nacionalidad,

universidad, edad o género. No obstante, en la práctica vemos que a día de hoy existen

ciertas desatenciones en la comunicación a nivel interno y externo, las cuales fueron

evidenciadas a medida que comenzamos con nuestro análisis sobre la organización

INTERMIX y su principal producto de comunicación, la revista Alojantes.

Cabe recordar que la revista Alojantes surge tal y como lo conocemos a día de hoy en el

año 2018, a raíz de la imperiosa necesidad de preparar y asesorar a los estudiantes

migrantes internacionales en su experiencia de intercambio y para reestructurar esta

herramienta como un medio sencillo, útil y dinámico. A pesar de ello, a dos años de esta

reformulación de las funciones principales, encontramos que el mismo formato de lectura

digital fue reemplazado en audiencia por las plataformas como Tik Tok, Youtube e

Instagram y actualmente se encuentra bastante alejado de satisfacer íntegramente las

demandas de sus usuarios, acusan una gran falta de actualización de la información

debido a la etapa de cuidado de salud forzada por la aparición del virus Sars-Covid19.

Allí muchas de las informaciones que comúnmente estaban instaladas sistemáticamente

por las diversas organizaciones cambiaron. Accesibilidad, existencia y otros factores, nos

traen como desafío tener que actualizar nuevamente todo ese flujo de información que

sin lugar a dudas es vital para los estudiantes. Es allí, por tanto, donde surge nuestra

iniciativa de establecer un Plan de Comunicación que nos permita posicionar a Alojantes

entre sus usuarios, por un lado, y captar las necesidades de los mismos aumentando las

vías de retroalimentación, por otro. Si existe una plataforma digital llamada Alojantes,

creemos que corresponde por lógica, que sean sus usuarios, los empleados y empleadas

de la Intermix, quienes deban tener la potestad de proponer las mejoras y recibir las

primicias ante cada actualización que surja dentro del mismo, a través de canales

oficiales, pertinentes para tal fin. En definitiva, se puede concluir diciendo que, a lo largo

de este trabajo, la comunicación ha permitido comprender una amplia gama de

vicisitudes relacionadas a las organizaciones y las realidades que estas atraviesan;

motivo por el cual, y en base a mi formación brindada en la carrera, de cara a convertirse

en futuro profesional, puede delimitar que, para la correcta solución a la problemática

planteada en esta tesina, se deberá trabajar desde INTERMIX para el fortalecimiento de
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su comunicación interna, en miras a solucionar no sólo los inconvenientes detectados en

la revista Alojantes, sino todos aquellos otros que puedan existir en las entrañas de la

misma a causa de esta misma deficiencia comunicacional.
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ANEXOS
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I. Revista Alojantes final
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