Durante los afioy
B9/90, cunndo el
proceso de privili-
Faciones de lis em-
presas estatales de
servicios piblicos
comensd o ponense
en marcha, era su-
ponible que ¢l mis-
mi se legitimaria
por los resultados ¥
imzentos. Sin embargo, s
de li post=privatizacion,
ML S curcteTiza por un
de lus criticas ¥ cuestionamien-
| pportumidad ¥ conveniencia, Se
) los debates fundades en argu-
gicos, politicos, éticos v ain
| ¥ se instald lu vaga sensa-
i respecto de algunos meca-

&, operadas con mis o
L segin los casos, se apoya-
s social obtenido ripida-
T promesa de que los usui-
Jos de sus penurias coti-
n disfrutar de los benefi-
aals servicios eléctmoos,
aciones, transpories ncce-
¥ baratos, Bl acuerdo lo-
el sus hases fundamen-
comunicacional adopta-
empresas privatizadas,
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FPor Orlands Daniel Di Pina

proceso privatizador
El objetivo cra co-
municir los cambios
que se implementa-
rian, reemplazar el
viejo concepto  de
empresa piblica deficiente, generadora de
grandes pérdidas, incapaz de resolver con-
flictos v de responder reclumos, en Gcasio-
nes fuente de corrupcion, por un modelo de
empresa modems eficiente, masimizadory
de beneficios, ripida para lo satisfaccion de
lus demandas, transparente, con Mejoras en
In calidad y contidad de los servicios a traves
de la incorporacidn de weenologia,

A purtir de la adopeian de dicha estrategia
comunicacional, la imagen de las politicas
privatizadoras tuve una evolucion positiva,
como lo demuestran lag encuestas: al inicio
del proceso (1989) el 52% de la poblacidn
aceptaba con entusiasmo la politica de priva-
tizacion.

Ul we que la transferencia de los servicios
puiblicos ai sector privido Nue sceptada v le-
gitimada socialmente, ¢l discurso institucio-
ol tan atractive y esperanzador, inevitable-
mente s vio sometido o una verficacion rd-
pida ¥ concreta.

BEry COYRAE i

Su chequeo con la realidad iba ser mucho
mids sencillo que el de abstracciones tales
come Ja “revolucidn productiva’o "el sala-

La comunicacion externa de |as empresas privadas de Servicios
piblicos ha atravesado diferenfes etapas desde el inicio de las
privatizaciones en los afos B3/90.

Desde un discurs nstitucional hasta una comunicacian
corporafiva. pasando por una efapa de mensajes comerciales |
ofra. fragmentada y difusa, la comunicacian ha jugado un rol
deferminante en el consenso | acepracian de un escenario dishinto
para Ia Argenfina.

£n ¢l presente arficulo se analiza 1a evolucion de las
comunicaciones exfernas de los dilimas diez afos.

vicio brindado, en la mencion al clientz, en
la mils rapida resolucidn de problemas, en la
optimizacitn del manejo de recursos,

Por supugsto, en el termeno del discurso co-
mercial las empresas se desenvuelven con
mayor comoedidud: paturalmente les resulta
muche mas sencillo vendeér el producto una
vez que ya se han vendido i s mismas, ¥ han
logrado afianzarse legitimamente en la so-
cledad como empresas privadas prestadoras
de servicios piblicos:

EL NUEVD ESCENARI

En los afios 98, 99 v 2000 las empresas se
enfrentaron con la realidad de haber agotado
los discursos externos utilizados en las et
pas untes desoriplas.

Las preanizaciones tienen desde ahora la im-
periosa necesidad de comunicar un nuevo
escennric, que girurd én tomo 4 3 hpicos
fundamentales:

a) Justificar rentabilidad, tarifas y mer-
cados no competitivos

b Responder juridica ¢ institucionalmen-

te u las fuertes presiones gue surgen en

los dmbitos politicos, econdmicos y so-

ciales exigiendo mayor

— o0 A

regulucion v control

) Mostrarse como em-
presas solidas v dindmi-
cis, adapladas o merca-
dos abiertos y capaces de
competir con otros acto-
res en los mismos nego-
cios ¥ ampliar —al mismo
tiempo— su campo de ae-
tuncidin

o
arm—

n institucional fue 1o he-
i logrur moantener ¢ in-

”ﬂuunm pﬂbilcn ineorporun-
sas ln validez y legitimidac del

pazn”, Bastaba con pulsar una llave de luz,
abrir una canilla, encender una homalla, o
levantar el mbo del reléfono. Por [o tnto, ks
empress sevieron lentadas o modificar su
discurso y o Hevar o cabo una estrategia de
comunicacidn de tipo comercial, exhibiendo
las mejoras reahizadas en la calidod del ser-

S

Las empresas cayeron en-
tonces en una situacion de blogues comuni-
cacional, Jo cual les impidio sortenr con éxi-
to esta tercers etapa. Por lo tanto, estuvieron
impedidas de responder a los nuevas deman-
das ¥ o sus propios objetivos. No sdlo no lo-
graron comunicar desde lo estratégico sino
que ademis chocaron con ung nueva reali-
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dhad donde reaparecio el mismo vigjo proble-
i de antafio, pero esta ver en un escenario
nuevio, Frenle @ esta sitwacitn intentaron |n
solucidn ingenua de siempre: bajar ¢l perfil,
i Cuiil o5 ese mismo viejo problema? Las
empresss lograron comunicar las patas bé-
sicad de su discurso de lo primera etapa o
traves de la publicidad instincional, con un
mensaje que tuvo alpunos cjes comunes: la
composicidn sccionaria, ¢l desting de sus
inversiones, sus provectos ¥ como iban a
desarrollarse, se jerarquizd mucho la figura
de los operadores intemacionales, la vasia
experiencia gue éstos tenian en el mundo
en los respectivos negocios que venian a
manejir a la Argenting. Esta etapa instin-
civnal se fue acentuando hastu que, luego
de los primeros dos aflos, ¥ tras haber al-
canzado un Tuncionamiento acorde a las ex-
pectativas, foe pecesario empezar a trans-
mitir un discurso con aristas mds comercia-
lex. Esta fue la clapa de mayor ereatividad
Hubo excelentes campaiias, lus telefonicas
con sus avisos de gauchos que hablaban
desde lugares lejanos pues habfan logrado
gue la telefoniz Hegara con su fuerza arro-
ladora a lugares olvidados durante siglos,
El gas que alcanzaba las mejores pricticas
del mercado mundial ¥ los mis alios Indi-
ces de compaiifas similares, ¥ no dudaba en
eomunicarlo. Las distribuldors eléctricas
mostraban como un pasado muy lejano ¢l
servicio deficitario en el verano, v el agun
exhibin su pureza, en contraste con las
aguas contaminadas que ponfan en nesgo a
I salud humana,

Las empresas se moeven can mds solmra en
la arena de Ja publicidad comercial qoe en
cuplguier otre. Les results muis (el vender
productos ¥ servicios que ideas. Hoy los avi-
sos comerciales y promocionales som exclu-
venles en los discursos externos de las em-
presas ¥ no dejan el espacio adecuado para
eMmpezar 4 transmitir 105 mensajes corporati-
vos gue permiten enfrentarla la —por aho-
ra-iiltima etapa, que plantes necesidades ex-
IFMERICAS on un escenario —coma yva hemos
visto- bastante complicado,

En este contexto, donde ni la publicidad
institucional ni la comercial de los ctapas

Evolucion del eje tematico en el discurso externo de las
empresas privadas prestadoras de servicios publicos

anteriores confisuraron herramientas estra-
iégicas suficienics pare mgresar o una ins-
tunciu superior, resurgid ¢l cldsico problema
de i comunicacidn y Ins empresas asumie-
rim, en alpunos casos, una posicitn de mu-
dex parciul goe las mantuvo estancadas en
un discurso difaso, fragmentado y confo-
80 que tlermind desorientando a todos los pd-
blicos par igual.

Compitieron sin competir, publicitaron nue-
VOR ServICios sin conviecitn, evaluaron me-
dios sin éxito, no escapuron por ninguny
grietn creativa a la ssuracion del marketing
directo dingido al mismo target, siguicron
=en definitiva- cazando en ¢l zooldgico.

Lu solucitn para contrurmestar esta $itwscicn
serd aleanzar, sin duda alguna, el campo de
una comunicaciin mds integral e integrada,
holistica, ex-
presadn desde
el todo, 1e-
nicndo en
cuenta la con-
Juncidn de ele-
METies que gi-
ran ¢n las em-
presas comeo si
s2 ftralasen de
pequefios
mundos indi-

viduales, uniéndolos en un mosaico perfecto
¥ preciso. No descantar el marketing y las
tenicns del mercado, pero sin gue su uliliza-
cidn gen ln dnica y excluyente manera de de-
cir " Aqui estamos v tenemos para Ud. es-
to y lo otro™ a una sociedad que estd signa
da por urgencias mads urgentes que hace 4 4
5 afios. Los elementos de 1 comunicacicn
corparative propuesta son, ademds de la
compelencia v la tecnologin, lemas menos
terrenales como los Valores v In Visidn. Pe-
ri por sohre todo exteriorizar con convic-
cidn sus comportamientos concretos res-
pecto a la decisidn de dar respuesta o las
demandas sociales.

La insercion pablica, fa legitimidad de penic-
nencin i una sociedad que las acepta aiin con
cierta reserva, estardn jugadas de pies v ma-
nos a lo gue estas empresas puu.lun hacer
Con sus provectos de anpmmlgn comumnita-
rio ¥ el cumplimiento estricto de su ol s0-
cinl, como puedan, sepan o Quicran comurni-
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