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Resumen: En el presente estudio se desarrolla una descripción sobre la manera de configurar la identidad 
corporativa en dos empresas emplazadas en la ciudad de Salta, (una que fabrica pastas secas y otra que 
brinda seguros de vida). La identidad de cada empresa es evaluada mediante las estrategias de comunica-
ción publicitaria de alto impacto y bajo presupuesto existentes en las mismas.  
 
 

 
 
 

  
 

IDENTIDAD CORPORATIVA Y PUBLICIDAD. 
 ALTO IMPACTO, BAJO PRESUPUESTO 

 
Estrategias de Comunicación Publicitaria vinculadas  
a la Identidad en Empresas de Productos y Servicios 

 
 
Empresa de Productos a analizar 

 Universo de Estudio: “Fideos Carolina”  Rubro: Pastas secas 
 Figura Legal: Monotributo – Ing. Carlos Rodolfo Villa 
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 Fecha de creación: 1990 
 Dirección: Rivadavia 978 
 Provincia: Salta  Localidad: Capital 
 Marco Jurídico que regula a la empresa: Cámara de Comercio e Industria de 

Salta - Ley 18.284 18/07/69 Código Alimentario Argentino -  Decreto 2126/71- Re-
glamentario de la Ley 18.284     

 Funciones específicas de la empresa:  
 Compra de materias primas e insumos.  
 Producción de pastas laminadas. 
 Secado del producto. 
 Embolsado de la pasta seca. 
 Venta y distribución. 
 Administración y finanzas. 

 
Público objetivo   

Público en general, desde niños mayores a un año hasta personas adultas.  
Quedan exentas al consumo de este producto las personas con afecciones celíacas, 

puesto que uno de los ingredientes de “Fideos Carolina” es harina 0000. 
 
Necesidad a satisfacer  

Básicas de alimentación. 
 

Identificación con el producto  
El producto es percibido como de alta calidad por su similitud a los tallarines ca-

seros.  
 

La fidelidad de los clientes actuales es un elemento que permite inferir sobre la 
identidad corporativa positiva que genera el producto en ellos.  

 

No obstante, la falta de inversión en el mejoramiento del packaging y la inexis-
tente publicidad son factores que disminuyen la efectividad en el impacto favorable de 
la marca en la mente de los consumidores; en otras palabras, la inadecuada gestión de 
identidad corporativa externa de esta empresa atenta contra el posicionamiento de la 
misma en el mercado local.   

 
Cualidades más significativas  

Debido a la cantidad de huevo agregada y al intenso trabajo de sobado, los fi-
deos toleran un mayor tiempo de cocción sin pasarse ni perder su sabor característico. 

 
Oportunidades  

El mercado se encuentra en expansión y los consumidores comienzan a buscar 
productos naturales y de calidad. 

 

Por su parte, las entidades bancarias y el gobierno provincial realizan préstamos a 
microempresas y pymes a fin de impulsar su desarrollo local. 

 
Amenaza  

Crecimiento de competidores. 
 

Competencia en Salta  
Gustolín, Izuco, La Americana, Santa Rita y La Cerillana. 
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Criterio de selección de los medios masivos de comunicación y estrategias de  
Marketing 

Los objetivos de una correcta gestión de comunicación externa empresarial son: 
• Gestionar de la identidad corporativa.  
• Relacionar de la organización con su entorno mediante la promoción y publici-

dad.  
• Formalizar el diálogo de la corporación con sus diferentes públicos.  
No obstante a lo expuesto, la ausencia de publicidad y promoción del producto de 

“Fideos Carolina” es el mayor factor que atenta contra la identidad y el posicionamiento 
de la marca tanto en la mente del consumidor como en el mercado local.  

Si bien, la mayoría de las marcas de la competencia a esta empresa tampoco in-
vierten debidamente en publicidad, esa situación les brindaría a “Fideos Carolina” un 
excelente nicho de mercado para penetrar con eficacia en el público externo, más aún, si 
la empresa comienza su actividad publicitaria con anuncios no tradicionales, a fin de 
captar la atención de un mayor número de personas.  

De esta manera, es importante reconocer que a través de los medios de comunica-
ción y la publicidad, las empresas pueden alcanzar a sus públicos y hacerse un espacio 
en nuevos mercados, construyendo la identidad de su compañía, sus productos y sus 
servicios. 

La publicidad de guerrilla sirve mejor a este objetivo en un principio, esencial-
mente en el caso de las compañías más pequeñas como “Fideos Carolina” y de los sec-
tores industriales y tecnológicos. Una vez alcanzado cierto renombre, será más sencillo 
captar la atención de los medios de información general. 

Así, las empresas utilizan los medios para mejorar su identidad corporativa. Sin 
embargo, con tener el contacto no basta; hay que mantenerlo e intentar generar una rela-
ción de confianza y continuidad.  

En el caso de “Fideos Carolina”, en el año 2000, la empresa invirtió en publicidad 
gráfica No Tradicional que complementaba al producto y se disponía en los estantes de 
los negocios de venta. De esta manera, se observa que la gerencia de “Fideos carolina” 
ha privilegiado el medio gráfico de comunicación para darse a conocer a los clientes en 
el pasado. 

En otro sentido, el producto apela de manera no planificada al uso del “Marketing 
Multinivel”1, a fin de expandir su consumo y venta dentro de los grupos de pertenencia 
de los empleados y clientes, sus familias y amigos.   
 
Empresa de servicios a analizar  
 

 Universo de Estudio: “La Equitativa del Plata S.A. de Seguros”2 
 Dirección:  

 Casa Central – Ciudad de Buenos Aires: Carlos Pellegrini 1069. 
 Sucursal en Salta Capital: Av. Entre Ríos 605.  

 Sucursal a analizar: Salta Capital. Teléfono: (0387)- 4220648. 
 Rubro: 

                                                             
1 El marketing multinivel (también llamado marketing de redes, mercadeo en red, mercadeo multinivel, 
MLM) es un modelo de negocios y una buena muestra del marketing directo en el que una persona se 
asocia con una compañía como independiente o franquiciado y recibe una compensación basada en la 
venta de productos o servicios personales y de los demás miembros asociados mediante dicha persona. 
http://es.wikipedia.org/wiki/Marketing_multinivel. 21/06/08 22:28 hs.  
2  En las próximas páginas, denominaremos a la empresa sólo bajo el nombre de “La Equitativa” (referi-
da a la sucursal Salta). 
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 Seguros de Vida y por lesiones a causa de accidentes ocurridos en donde se 
encuentre la persona asegurada. Planes individuales. (Sucursal Salta)3. 

 
 Marco Jurídico que regula a la empresa: En la República Argentina la Ley 17418 

es la norma legal que marca el cuadro de referencia jurídico aplicable a los Contratos de 
Seguros. 

 
 Funciones específicas de la empresa:  

 

 Ofrecer una gran  variedad y cantidad de pólizas, orientadas a dar protección en las 
distintas áreas del quehacer de las personas, las organizaciones y las empresas. 

 Brindar al asegurado toda la información pertinente sobre el contrato de se-
guro: derechos y obligaciones de las partes comunes a todos los contratos de 
seguros, alícuotas, los plazos de pago, principal obligación del asegurado, 
reclamos y denuncias ante la Compañía de Seguros, etc.   

 
Público Objetivo  

El seguro se contrata de manera individual.  
El producto es para el titular del seguro (incluye fallecimiento de cónyuge e 

hijos y asistencia en viaje para estos). La cobertura es hasta los 65 años. 
 
Necesidad a satisfacer  

Prevención de riesgos y solución eficiente de siniestros que atenten contra la in-
tegridad física del asegurado. 
 

Identidad corporativa de la Empresa 
“La Equitativa” ha desarrollado una gran cantidad de pólizas, orientadas a dar 

protección en las distintas áreas del quehacer de las personas. 
  

Asimismo, su experiencia de más de 100 años de trayectoria en el servicio de 
seguros le permiten a esta compañía ofrecer a sus clientes seguros  modernos, perfecta-
mente adaptados a las necesidades del momento y que contemplan las alternativas más 
convenientes a la hora de proteger sus intereses. Del mismo modo, la trayectoria es un 
1. 
 
Criterio de selección de los medios masivos de comunicación y estrategias de Mar-
keting 

Como se mencionara anteriormente, “La Equitativa” pauta en publicidad gráfica 
con alta segmentación demográfica en la revista de circulación privada “Asegurando”. 

Del mismo modo, esta empresa se publicita a través de acciones de patrocinio en 
actividades deportivas y sociales vinculadas con los clientes que asegura. De esta mane-
ra, la compañía expone su nombre en ambientes concurridos, lo cual permite posicio-
narse mejor en la mente de sus públicos. En otras palabras, “La Equitativa” incrementa 
la apreciación positiva de su identidad corporativa mediante la participación en acciones 
de patrocinio.  

En cuanto a las estrategias de marketing empleadas por la empresa, se observó la 
existencia de gran variedad de folletos al alcance de las personas que visitan las oficinas 
y la exhibición de la marca y el logotipo en soportes impresos tales como banners, carte-
les luminosos, impresiones en ventanas, cuadros en las oficinas y artículos de merchan-

                                                             
3 La filial estudiada sólo brinda seguros de Vida y Accidentes personales. Planes individuales y colecti-
vos. 
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dising que posibilitan a la compañía el reforzamiento de su identidad corporativa gráfi-
ca.  

De esta manera, la repetición en la aparición de los soportes mencionados ante-
riormente, resulta una herramienta importante para el adecuado posicionamiento de la 
identidad corporativa de “La Equitativa” en la mente de sus consumidores con respecto 
a la vasta competencia en el mercado local y nacional.  
 

 

Análisis interno y externo de las Empresas 

MATRIZ 
FODA 

“Fideos Caro-
lina” 

FORTALEZAS 
-Compromiso con la calidad. 
- Fidelidad de los clientes ad-
quiridos. 
- Precio accesible. 
-Ampliación de la maquinaría. 
-Aumento de la producción. 

DEBILIDADES 
- Packaging  y  ausencia de pu-
blicidad.  
- Falta de recursos humanos. 
- Grupos de trabajo no constitui-
dos. 
- Comunicación interna informal 
y desestructurada. 
-Inexistencia de un plan comuni-
cación de crisis. 

OPORTUNIDADES 
- El mercado está en expan-
sión y los consumidores 
buscan productos naturales 
y de calidad. 
- Apoyos económicos priva-
dos y del gobierno. 
- Oportunidad de contratar 
asesoría externa de relacio-
nes públicas, contaduría, 
abogacía, etc. 
AMENAZAS 
- Crecimiento de compe-
tidores. 
- Cambios vertiginosos en 
la tecnología. 
- Falta de vehículos de 
reparto. 
- Cambios en la legisla-
ción. 

Estrategias FO 
- Incrementar en un 20% la 
participación en el mercado 
local dentro de cinco años pos-
teriores a la aplicación del nue-
vo sistema de comunicación 
interna formal. 
- La señalética en la empresa y 
la exposición del marco doctri-
nario en las paredes y en el 
manual del empleado, será un 
importante soporte visual para 
la incorporación y configura-
ción de la cultura organizacio-
nal en el grupo de trabajo. 

Estrategias FA 
- Capacitación en venta y pro-
moción de sus productos (por 
intermedio de la inversión 
constante, obtener los recursos 
para la capacitación y asesoría 
en promoción y venta). 
 

Estrategias DO 
-Diferenciación con base en el 
costo / beneficio y calidad del 
producto.  
-La rotación de personal e incor-
poración de nuevos empleados 
deberá ser acompañada de un 
programa de capacitación, de 
modo que el trabajador vea estos 
cambios como una posibilidad de 
crecimiento profesional y com-
pañerismo y no como un obstá-
culo. 
-Organizarse en pequeños equi-
pos que compartan los mismos 
objetivos (Propósito: crear célu-
las de trabajo para las áreas pro-
ductivas). 

Estrategias DA 
- Iniciar cada cambio con una cam-
paña comunicativa intensa mediante 
diversos soportes gráficos e inter-
personales que no requieran gran 
inversión y resulten en un gran im-
pacto comunicativo (cartelera, círcu-
los de calidad, charlas espontáneas, 
entre otros). 

 

MATRIZ 
FODA 

 
“La Equitativa” 

FORTALEZAS 
- Compromiso con la exce-
lencia del servicio ofrecido. 
- Fidelidad de los clientes 
adquiridos. 
- Grupos de trabajo constitui-
dos sólidamente. 

DEBILIDADES 
- Escasa presencia de publici-
dad.  
- Falta de diversificación de 
pólizas en sucursal Salta. 
- Ubicación de las oficinas en 
una zona retirada de la in-
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- Vendedores altamente capa-
citados. 

fluencia comercial primaria. 

OPORTUNIDADES 
- La calidad de vida ha adqui-

rido gran importancia en la 
actualidad; el público en ge-
neral y las empresas en parti-
cular, comienzan a requerir 

servicios de seguros que res-
guarden su integridad física y 

la de su entorno. 
-Herramientas informáticas 
(Internet, mailing) para la 
captación masiva de clientes. 
- Oportunidad de contratar 
asesoría externa de Relacio-
nes Públicas y Diseño Gráfi-
co,  a fin de organizar mejor 
la publicidad y reconocimien-
to de la empresa. Mejora de 
su Identidad corporativa. 

Estrategias FO 
- Rediseño moderado del 
logotipo y tipografía de letras 
en el nombre de la marca 
cada ocho años. 
 

Estrategias DO 
- Inversión en Publicidad de 
Guerrilla y en Publicidad 
Tradicional en medios masi-
vos. 
- Aumentar en un 10% la 
participación en actividades 
de patrocinio y mecenazgo en 
el plazo de cinco años. 

 
 
Matriz comparativa de “Fideos Carolina” y “La Equitativa” 
 

FACTORES ANALIZABLES “FIDEOS CAROLINA” “LA EQUITATIVA” 

COMUNICACIÓN 
EXTERNA:  

Relación con los 
Medios de Comu-
nicación y con la 

Comunidad 

La inexistencia de publicidad 
de la marca “Fideos Caroli-
na”, da como resultado una 
relación nula con los medios 
de comunicación. En conse-
cuencia, parte del mercado 
local no conoce el producto, 
su calidad y, por ende, la 
identidad de la empresa se 
debilita paulatinamente.  
La empresa no realiza, hasta 
el momento, acciones de res-
ponsabilidad social con su 
comunidad, lo cual le impide 
que exponer su marca dentro 
de su entorno; por lo tanto, la 
identidad corporativa se en-
cuentra limitada en el tiempo 
y el espacio debido a la ca-
rencia de publicidad y de 
acciones filantrópicas. 

“La Equitativa” pauta publi-
cidad gráfica en revistas es-
pecializadas, por lo que la 
compañía mantiene un víncu-
lo con este medio y adquiere 
reconocimiento de marca en 
el target de dicha publicación.  
La empresa realiza acciones 
de patrocinio en actividades 
sociales y deportivas que 
aumentan su popularidad, 
debido a que la marca se ex-
pone a un público más amplio 
y la repetición de la misma, 
produce el anclaje en la men-
te del público sobre la exis-
tencia de la compañía en su 
provincia. En consecuencia, 
se refuerza la percepción 
positiva de la identidad cor-
porativa.   

IDENTIDAD 
CORPORATIVA: 
Publicidad Tradi-
cional y de Guerri-

La publicidad tradicional y de 
guerrilla es una importante 
falencia en la gestión de la 
identidad corporativa en  
“Fideos Carolina”.  
En el último año, la empresa 
incrementó su producción, 

“La Equitativa” pauta en to-
dos los meses en la revista de 
distribución privada “Asegu-
rando”; ésta acción le permite 
a la empresa gozar de recono-
cimiento por un público alta-
mente segmentado. 
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lla gracias a la ampliación de los 
secaderos de pastas; este 
avance, evidentemente debe 
acompañarse con la inversión 
en pautas publicitarias gráfi-
cas y publicidad no tradicio-
nal, en un comienzo,  a fin de 
iniciar y mantener el camino 
comunicativo del producto 
hasta el público. 
En conclusión, la identidad 
corporativa actual de “Fideos 
Carolina” resulta ineficiente, 
ya que el consumidor local 
desconoce la marca, la cali-
dad y el aspecto de los fideos, 
debido a la inexistente apari-
ción de los mismos en los 
canales comunicativos masi-
vos y no tradicionales. 

 
Asimismo, el uso del marke-
ting multinivel es una herra-
mienta eficaz de publicidad 
de guerrilla para incrementar 
el reconocimiento de la marca 
en el público local.  

MERCADO Y COMPE-
TENCIA 

A raíz de la falta de publici-
dad ya mencionada por parte 
de la compañía, la competen-
cia local goza de un mejor 
posicionamiento en la mente 
del público; por ende, su par-
ticipación en el mercado in-
crementa en detrimento de la 
calidad en el producto que 
pudiera compararse a la cali-
dad ofrecida por “Fideos Ca-
rolina”. 

El mercado de los seguros en 
Salta es vasto y variado. El 
público debe analizar una 
gran cantidad de ofertas de 
distintas empresas del medio 
para afiliarse a la que le resul-
te más conveniente y atracti-
va. 
Por ese motivo, “La Equitati-
va” debe salir a buscar y cap-
tar clientes mediante los ven-
dedores externos. Esta táctica 
de venta, atrae a los grandes 
clientes (empresas e institu-
ciones) directamente; indirec-
tamente, cada miembro de 
esas organizaciones comienza 
a conocer y reconocer la mar-
ca y servicios de “La Equita-
tiva”, por lo cual, pueden 
contratar un seguro en forma 
particular y recomendarlo a 
su grupo de pertenencia. De 
este modo, “La Equitativa” 
incrementa su participación 
en el mercado local y mejora 
su posicionamiento. 
Por otro lado, las oficinas de 
la compañía se encuentran 
alejadas de la zona de in-
fluencia primaria comercial 
de la competencia que se 
halla dentro del microcentro; 
por lo tanto, “La Equitativa” 



8 
 
 

tiene la ventaja competitiva 
de ser notada con mayor 
atención por el público en 
general que circula en el es-
pacio donde se emplazan las 
oficinas, ya que no existe 
cerca de ellas otras compañías 
de seguros que pudieran satu-
rar la percepción de las per-
sonas que transitan cerca de 
“La Equitativa”.  
Sin embargo, el asunto de la 
ubicación de las oficinas tam-
bién conlleva la desventaja de 
que la empresa se encuentra 
lejos de su zona de influencia 
comercial primaria. Este pro-
blema se puede contrarrestar 
mudando la agencia o bien, 
abriendo otro local cerca de 
los competidores a fin de 
estar atentos a los cambios 
del entorno y actuar estratégi-
camente  ante éstos.    

 
 
Conclusiones 

“Fideos Carolina”: En primer lugar, este emprendimiento familiar se encuentra 
en expansión; tanto a su cantidad de producción diaria dado a la ampliación del secade-
ro de fideos. 

En segundo lugar, en cuanto a la comunicación externa y publicidad de guerrilla, 
“Fideos Carolina” invirtió en una camioneta tipo furgón, modelo 2001, en el mes de 
enero de 2009; a este vehículo, se le añadirá una calcomanía con la marca de los fideos 
y la dirección, teléfono y correo electrónico de la empresa, a fin de que este nuevo 
transporte se encuentre  acompañado por actividades de marketing y difusión de la mar-
ca, ya que “Fideos Carolina” debe ampliar su cartera de clientes a intermediarios de 
venta de nivel macro (supermercados, restaurantes y mayoristas). De esta manera, la 
compañía reforzará el reconocimiento adquirido por sus clientes reales y atraerá a clien-
tes potenciales y otros públicos en general.  

En tercer lugar, la inversión en un cambio del diseño del empaque y la publici-
dad en los medios de comunicación, resultan herramientas claves para que el producto 
penetre en la mente de los consumidores existentes y potenciales. Como resultado de lo 
antedicho, la identidad corporativa será positiva y la calidad del producto podrá consta-
tarse junto a la calidad de su difusión. 

En cuarto lugar, dentro de “Fideos Carolina” se percibió que el clima laboral era 
tenso y existía una gran cantidad de rumores. Esta situación estaba originada porque la 
mayoría de los empleados pertenecen a la familia del dueño de la empresa y no existe 
rotación en los puestos de trabajo. La solución efectiva a este problema, es la inclusión 
de empleados ajenos al grupo familiar del dueño con comprobada experiencia en el 
puesto a ocupar y el reemplazo de aquellos trabajadores que no se encuentran satisfe-
chos con sus funciones.  
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Por último, es clave resaltar que la práctica experta de relaciones públicas posi-
bilita gestionar correctamente la identidad corporativa y, en base a ello, es que la orga-
nización obtendrá mayores ganancias y sobretodo, mayor identificación por parte de sus 
públicos, tanto internos como externos.     

 
“La Equitativa”: Debido a la extensa trayectoria de trabajo que posee esta em-

presa, casi todos los requisitos para lograr una buena gestión de la identidad corporativa 
se alcanzaron exitosamente a nivel interno y externo. Sin embargo, “La Equitativa” 
cuenta con algunas falencias en su comunicación externa, precisamente en el ámbito de 
la publicidad de guerrilla.  

Inicialmente, si bien se reconoce que “La Equitativa” es una empresa de gran 
envergadura que publicita su marca en la revista de distribución privada “Asegurando”, 
expone su nombre comercial en una vasta y variada folletería y realiza acciones de pa-
trocinio en eventos deportivos y sociales; la empresa aún no ha incorporado a tales ac-
ciones, estrategias publicitarias no tradicionales para afianzar el reconocimiento de mar-
ca existente entre sus asegurados y captar la atención de posibles clientes para diferen-
ciarse de la extensa competencia que tiene a nivel local y nacional.  

De este modo, la incorporación de estrategias de publicidad de guerrilla, aumen-
tarían la popularidad de “La Equitativa”, debido a que la marca se expondría a un públi-
co más amplio y la repetición de la misma, produciría el anclaje en la mente del público 
sobre la existencia de la compañía en Salta, lo cual refuerza la percepción positiva men-
cionada de la identidad corporativa de esta compañía. 

En segunda instancia, la cultura y clima organizacional observados en la filial 
Salta de “La Equitativa” son óptimos, ya que los empleados cuentan con oficinas agra-
dables, correctamente equipadas e iluminadas.  

De esta manera, se puede afirmar que la identidad corporativa manejada de for-
ma armoniosa, produce en el público interno y externo de la empresa, la identificación 
positiva con ésta, generando en la mente de todos los públicos un lugar de supremacía 
de “La Equitativa” con respecto a las empresas de la competencia.  

Verdaderamente, es posible que las estrategias de comunicación de alto impacto 
y bajo presupuesto resulten eficientes y eficaces para impulsar –e incluso, mejorar-  la 
identidad corporativa tanto de una empresa de productos como de servicios. 

Así, solamente la práctica profesional en las técnicas de comunicación corpora-
tiva puede conducir a las empresas al éxito en su forma de expresarse tanto interna co-
mo externamente de manera profunda y original; con motivo de que la identidad corpo-
rativa no sea una cuestión efímera y superficial, sino que pueda proyectar la verdadera 
personalidad de una organización, la cual siempre funcionará gracias a las personas. 
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