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Abstract

El presente trabajo de investigacion trata sobre la comunicacion de los atributos de identidad
institucional en los dos ultimos procesos de rebranding de la empresa Naranja X (2017 y
2021). Partiendo de la teoria general de los sistemas, en esta investigacion se toma como
perspectiva general el modelo de comunicacion estratégica, que recupera de la teoria
sistémica las nociones de sistema y estructura para hacer hincapié en que la organizacion es
un todo, y si uno de sus elementos se ve afectado, va a incidir en todos los demas. Dicho
esto, se puede entender que la gestion de la comunicacién de una institucion es de vital

importancia para la supervivencia y éxito de cualquier empresa.

A partir de la idea desarrollada surgié la necesidad de indagar el fenomeno en particular en
los dos ultimos cambios de marca de Naranja X: cuando pasé de ser Tarjeta Naranja a
Naranja, y de Naranja a Naranja X. De este modo, se plantearon como objetivos generales
del presente trabajo: reconocer los atributos de identidad que Naranja X definid6 como
propios en sus dos cambios de marca; analizar el modo en que Naranja X comunico y
comunica sus atributos en entrevistas, blogs, reportes de sustentabilidad y Facebook; e
identificar las coincidencias y/o discontinuidades entre el discurso de Naranja X en sus

distintas plataformas y entre los dos afios de estudio.

Para la realizacion de la investigacion, siguiendo un disefio predominantemente cuantitativo
en combinacion con algunas técnicas cualitativas, se realizo un analisis de contenido y -en
algunos aspectos- de discurso tanto de la fanpage oficial en Facebook de Naranja X, como
de sus reportes de sustentabilidad, entrevistas y blogs realizados por y a miembros de la
empresa en los afios 2017 y 2021. Para ello, se utilizaron como herramientas de
procesamiento de datos diversas matrices para ordenar la informacion recolectada de
manera tal que se posibilitara una facil visualizacion, comparacion y comprension de la

misma.

Para finalizar, se realiz6 un analisis del discurso de identidad utilizado por la empresa en sus
publicaciones de Facebook. De esta manera, se identifico el tipo de discurso de identidad, el
tipo de contenido y el tipo de tono de cada una de sus publicaciones; a fin de poder analizar
cudles son los predominantes en cada periodo estudiado e identificar las similitudes y/o

diferencias entre ambos afios. Este estudio permitié comprender mejor las caracteristicas y



estrategias utilizadas por la empresa en sus comunicaciones y, mds precisamente, en la
comunicacion de sus atributos de identidad institucional.
Palabras clave

Comunicacion institucional, identidad corporativa, discurso de identidad, atributos de
identidad institucional, rebranding.



Introduccion

En el presente trabajo de investigacion, se aborda la comunicacion de los atributos de
identidad institucional de la empresa Naranja X en sus dos ultimos procesos de rebranding

(2017 y 2021).

Partiendo de la teoria general de los sistemas, en esta investigacion se toma como
perspectiva general el modelo de comunicacion estratégica. Este modelo recupera de la
teoria sistémica las nociones de sistema y estructura para hacer hincapi¢ en que la
organizacion es un todo, y si uno de sus elementos se ve afectado va a incidir en todos los

demas.

Dicho esto, se puede entender que la gestion de la comunicacion de una institucion, y en
este caso de la comunicacion externa, es de vital importancia para la supervivencia y €xito
de cualquier empresa. A partir de esta idea surgi6 la necesidad de indagar acerca del modo
particular en que Naranja X comunic a sus clientes sus atributos de identidad corporativa
en sus dos ultimos cambios de marca: cuando paséd de ser Tarjeta Naranja a Naranja, y de
Naranja a Naranja X. En torno a estos procesos se considera que en parte gracias al manejo
estratégico de su comunicacion, la empresa, luego de tantos afios, mantiene una imperante

posicion en el mercado de servicios financieros cordobés y nacional.

En cuanto a los aportes de este trabajo, cabe destacar que al llevarse a cabo la busqueda de
antecedentes de trabajos de investigacion realizados dentro de este campo de estudio, los
resultados fueron escasos. Si bien se encontraron documentos que desarrollan los temas de
comunicacion institucional externa y de rebranding, la informacion es limitada y los
estudios sobre la empresa en cuestion son minimos. So6lo existen documentos que
desarrollan la identidad corporativa y los procesos de cambio producidos por Naranja X',
emitidos por la misma empresa. A su vez, el Gltimo rebranding de Naranja X fue en el afio

2021, por lo que es sumamente reciente y aiin no ha sido analizado en profundidad.

Para realizar el presente estudio se tomaron documentos emitidos desde la propia empresa:
sus reportes de sustentabilidad 2017 y 2020, entrevistas y blogs realizados a y por miembros
de la organizacion y publicaciones realizadas por la empresa en su fanpage de Facebook.

Asimismo, no solo se estudian los atributos de identidad institucional de la compainia, sino

' En algunos pasajes se menciona como Naranja X a la empresa en el transcurso de sus diferentes cambios de
marca o identidad, lo que resulta evidente en el marco del texto en que se hace la mencion. En la mayoria de
las oportunidades con Naranja X se hace referencia al segundo rebranding y momento actual de la compaiia.



también el tipo de discurso y de contenido, y el tono de comunicacion utilizados en sus
publicaciones de Facebook; analizando las diversas marcas del enunciador y las piezas
comunicacionales que acompanan esas publicaciones, para poder de esta manera identificar

las diversas estrategias de comunicacion externa que utilizo y utiliza.



Problema de investigacion

Tema de investigacion

La comunicacion de los atributos de identidad institucional en procesos de rebranding: el

caso de la empresa Naranja X (2017 y 2021).
Problema de investigacion

(Como la empresa Naranja X comunicé a sus clientes sus atributos de identidad

institucional en sus dos Ultimos cambios de marca (2017 y 2021)?
Interrogantes generales

1. (Qué¢ atributos de identidad defini6 Naranja X como propios en sus dos ultimos cambios

de marca (2017 y 2021)?

2. (Cémo se comunican los atributos definidos por Naranja X en entrevistas, blogs, reportes

de sustentabilidad y Facebook?

3. (Existen coincidencias y/o discontinuidades entre el discurso de Naranja X comunicado
en entrevistas, blogs, reportes de sustentabilidad y Facebook, y entre ambos afios

(2017/2021)?
Interrogantes especificos
- (Cémo se caracterizaron los procesos de rebranding de Naranja X en 2017 y 2021?

- (Qué tipos de atributos emergen del andlisis de las estrategias comunicativas en ambas

etapas de rebranding?

- (Cudles son los valores y creencias predominantes en el discurso de Naranja X de 2017 y

20217

- ({Como es el tipo de discurso corporativo, de contenido y de tono de comunicacion de sus

publicaciones de Facebook?

- (Qué marcas del enunciador se pueden reconocer en el discurso de identidad de Naranja X

de 2017 y 2021?

10



- (Qué estrategias de comunicacidon externa utilizaron para comunicar sus cambios de

identidad a sus clientes en Facebook durante los rebrandings?

- (Cudles fueron los cambios de identidad visual?

Objetivos generales

1.

Reconocer los atributos de identidad que definié Naranja X como propios en sus dos

cambios de marca (2017 y 2021).

Analizar el modo en que Naranja X comunicé y comunica sus atributos en entrevistas,

blogs, reportes de sustentabilidad y Facebook.

Identificar las coincidencias y/o discontinuidades entre el discurso de Naranja X
comunicado en entrevistas, blogs, reportes de sustentabilidad y Facebook, y entre el

2017 y el 2021.

Objetivos especificos

Reconocer los valores y creencias predominantes en sus discursos de identidad en ambos

anos.

Comparar los atributos transmitidos en entrevistas, blogs y reportes de sustentabilidad

con los transmitidos en los mensajes de Facebook.
Comparar los atributos transmitidos en 2017 y en 2021.

Analizar y comparar el tipo de discurso corporativo, de contenido y de tono de

comunicacion de sus publicaciones de Facebook en 2017 y 2021.
Caracterizar la voz del enunciador, con sus marcas, en los dos discursos de identidad.

Identificar estrategias de comunicacion externa que utilizaron para comunicar sus

cambios de identidad a sus clientes en Facebook.

Analizar sus dos cambios de identidad visual y sus significaciones.
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Antecedentes

e (Cucchiari, C. F. (2019). Identidad corporativa: Planificacion estratégica generadora
(Trabajo de investigacion). Recuperado de:

https://bdigital.uncu.edu.ar/objetos digitales/14298/cucchiari-fcel.pdf

Se destaca esta investigacion de la Universidad de Cuyo realizada por Claudio Cucchiari
como trabajo final de grado por la similitud del corpus tedrico abordado respecto al presente
estudio. Asimismo, el objetivo principal del trabajo es demostrar la importancia de la
identidad corporativa en las empresas, haciendo énfasis en el branding como proceso para
gestionar dicha identidad; objetivo que se encuentra alineado a los objetivos de esta
investigacion. Entre los autores utilizados en su marco tedrico sobre identidad, imagen y
branding se encuentran Capriotti, P. y Costa, J., cuyos postulados son retomados en este

trabajo.

e Adrian, F. y Bilbao, A. (2012). La construccién de la imagen institucional de Tarjeta
Naranja a partir de su comunicacion interna y externa. (Trabajo final de licenciatura).

Universidad Nacional de Coérdoba.

Antecede a este trabajo final de grado el realizado por Flavia Adrian y Agustina Bilbao en la
Escuela de Ciencias de la Informacion de la Universidad Nacional de Cordoba. En este
trabajo se indaga la construccion de imagen de Tarjeta Naranja, organizacion que constituye
el objeto de estudio de esta investigacion. Para explorar la imagen de la empresa, las autoras
se basan en el andlisis de discurso de diversos comunicados realizados por la empresa en
cierto momento determinado. Asi, toman las perspectivas de Avejera, Raigada, Etkin,

Schvarstein y Veron, entre otras, para explorar este fenomeno de comunicacion.

e Bravo Gil, R. y otros. (2016). Gestion de la identidad corporativa: Evidencias en el sector

bancario. Revista de Ciencias Sociales, vol. 22, num 2, pp. 49-62. Recuperado de:

https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=5778309

Se recupera este articulo realizado para la revista de Ciencias Sociales por autores de la
Universidad de Zaragoza por su relacion directa con el tema del presente trabajo. Aqui se
busca evidenciar la gestion de la identidad corporativa como clave para el éxito

empresarial, realizando especial énfasis en el sector bancario. Los autores analizan el
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https://bdigital.uncu.edu.ar/objetos_digitales/14298/cucchiari-fce1.pdf
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=5778309

contexto fluctuante que atraviesan actualmente las organizaciones financieras y como la

gestion interna y externa de la identidad corporativa puede beneficiar a las mismas.

13



Capitulo I: Marco contextual

I. Presentacion de la organizacion

La organizacion actualmente denominada como Naranja X es una empresa de servicios
financieros fundada en el afio 1985, en la ciudad de Cordoba. Sus fundadores, los
profesores de educacion fisica David Ruda y Gerardo Asrin, quienes poseian una casa de
deportes llamada “Salto 96, crearon “Tarjeta Naranja” como una tarjeta de membresia.
Posteriormente, esta se convirtié en un medio de pago y financiacion para sus clientes. Con
el crecimiento de las cuentas corrientes, la nueva tarjeta se extendid y pasé a ser utilizada
por otros usuarios en comercios externos. Para el afio 1992, con su primer local de atencioén
al publico, Ruda y Asrin ya contaban con setenta y dos mil tarjetas de crédito activas. Su
gran ¢éxito permitio el nacimiento de los “Comercios Amigos”, desplegandose asi una red de
comercios que incorporan a Tarjeta Naranja como medio de pago. En 1995, Banco Galicia
se incorpora como accionista, posibilitando su expansion al resto del pais y ampliando su
oferta de planes, servicios y beneficios. Durante los afios siguientes, especificamente en
1998, 2005 y 2007, sus alianzas estratégicas con las tarjetas internacionales Visa,
MasterCard y American Express permitieron que la empresa tuviera validez para operar en

otros paises. Asi, se facilito a los usuarios la utilizacién de la tarjeta en el extranjero.

En 2017, la empresa cambia su identidad y modifica su denominacion comercial por
“Naranja”, con el objetivo de expandir sus servicios y productos e incrementar su cartera
de clientes. La empresa realizd de esta manera su primer rebranding” para poder diversificar
sus actividades con nuevos negocios que se vincularan al entretenimiento on demand, a los
viajes contratados de modo online y a otros servicios tecnologicos. En este marco, lanzaron
su propia aplicaciéon moévil para sus clientes y también redefinieron su vision, mision y
propdsito’, segun el ideal de empresa que querian alcanzar. En ese afio, Naranja ya habia
planificado en lo que se queria convertir en el 2022, la “Naranja del Futuro”, como la llam6
su presidente, Alejandro Asrin. De este modo, como menciona el director de la empresa en
su reporte de sustentabilidad de 2017, Naranja comenzo su proceso de evolucion digital con
la vision de convertirse en una “compafiia lider en la industria financiera y no financiera,

llevando la Calidad Con Calidez al mundo tecnolégico. ” (Asrin, 2017).

2 El paso de Salto 96 a Tarjeta Naranja no se considera un rebranding ya que se trata de empresas diferentes.
3 Cuadro comparativo en la pagina 21.
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Luego, en 2021, Naranja pasa a llamarse “Naranja X”, hecho que ya se venia anticipando
en su reporte de sustentabilidad del 2020. Este rebranding se sustentd operativamente en la
incorporacion de una aplicacion que, a través de una cuenta en pesos y diversas tarjetas,
permite al usuario manejar su dinero de una manera mas facil y eficiente. Asi, por segunda
vez, la empresa realiza un rebranding para transformarse en una fintech (finanzas +
tecnologia); es decir, una compaiiia que aprovecha la tecnologia para ofrecerles a sus
clientes mejores servicios financieros, a menor costo y de manera mas simple. Es asi como
Naranja X, como expresa en su pagina web oficial y redes sociales, busca potenciar el uso
cotidiano del dinero de las personas y propiciar la inclusion financiera. De esta manera, la
empresa se propone mejorar la experiencia de sus clientes ofreciéndoles nuevos servicios

100% digitales.

“Nacimos hace 35 afios como un emprendimiento con el suefio de cambiarlo todo.
Crecimos y nos convertimos en una tienda de deportes lider, nos reinventamos en la
tarjeta de crédito con mas plasticos del pais, nos transformamos en una plataforma
masiva de acceso a bienes y servicios. Asi es como el principio se une con el hoy, y
llegamos a ser Naranja X: la fintech que viene a acompaiiar a los argentinos en el uso

cotidiano del dinero.” (Asrin, 2021).

Con respecto a la inclusion financiera, el CEO de la empresa, Pablo Caputto, expresa que
este término no solo hace referencia al hecho de que las personas puedan acceder al sector o
a los servicios financieros, sino también que puedan hacerlo de una mejor manera. Asi,
Caputto planted que este es uno de los desafios de Naranja X. En este marco, la empresa se
centrarda en desarrollar productos y servicios que permitan que las personas puedan
desarrollar conductas financieras que les posibiliten “hacer crecer sus negocios y mejorar su

calidad de vida” (Caputto, 2021).

Otro hecho relevante del presente rebranding es que Naranja X se convirtid en la primera
fintech neutra en carbono, lo cual amplia y refuerza su compromiso con el medio ambiente

que ha sido comunicado fuertemente desde sus comienzos.

Todos los rebrandings de la empresa fueron plasmados en los denominados reportes de
sustentabilidad. Se trata de documentos informativos producidos y emitidos anualmente
por la empresa como una manera de rendir cuentas o comunicar su desempefio en lo
institucional, econémico, social y ambiental. En las palabras de Naranja X: “En este informe

compartimos los logros, desafios y compromisos que hacen a la Cultura Naranja y las

15



acciones que impulsamos para integrar la gestion de la sustentabilidad al negocio™. Estos
reportes, basados en los lineamientos internacionales del Global Reporting Iniciative (GRI),
estan dirigidos a los propios empleados, al publico en general y a publicos especializados y
especificos como es el caso de los accionistas e inversores’. La importancia de los reportes
de sustentabilidad reside en que posibilitan un analisis de la evolucion de la empresa en lo
que respecta a su desempefio, lo que permite a su vez evaluar oportunidades de mejora.
Pero, también, es una forma de ganar confianza con sus grupos de interés a través de la
transparencia, ya que toda la informacion es compartida publicamente. “Nuestro Reporte de
Sustentabilidad nos ayuda a hacer un balance, ver con juicio critico todo lo que hicimos y
preguntarnos si podriamos haberlo hecho mejor para seguir creciendo como compafiia

responsable y comprometida socialmente.” (Alejandro Asrin, 2015).

* Cita extraida de la pagina web de Naranja X (https://www.naranjax.com/responsabilidad-social).
® Los reportes de sustentabilidad se encuentran disponibles en la pagina web oficial y en redes sociales de
Naranja X.
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L.I Linea del tiempo

1969 - Salto 96

Nace la casa de deportes,

. fundada por David Ruda y
Gerardo Asrin. Aqui comienzan a
moverse las primeras cuentas
corrientes.
1985 - Tarjeta Naranja

j MO

Nace la empresa, de la mano de : :
David Ruda y Gerardo Asrin. En 1995

comienza su alianza con Gal Cia/

i
LN Entre este afio y 2005 se concretan
1 H alianzas con Visa, Mastercard y
- American Express, acelerando el
proceso de crecimiento de la
empresa.

La sede principal de la empresa, que
habia comenzado a construirse en E.5
2011 tiene su inauguracion, al igual

que la "Plaza del amigo

2016 - Cambios

Cambia el directorio, con Alejandro
=._E Asrin como Presidente y David Ruda

como Presidente Honorario. Casa

Naranja se abre a la comunidad, con
actividades culturales.
2017 - Naranja

La empresa transforma sus rasgos i
identitarios, cambiando su % ;

nombre en busqueda de ampl

iar
su portafolio de productos
servicios
/ 2019 - Naranja del futuro

Se inauguran nuevas sucursales,
: con una nueva atencion al cliente,
ue combina interaccién digital y

q
personal. También se lanza su
Fintech: Naranja X
2021 - Naranja X

Hay una nueva transformacion de .

sus rasgos identitarios, de la mano
de la app NaranjaX, que busca
incursionar a la empresa en los
negocios digitales.
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L.II Datos sobre Naranja X

Naturaleza juridica

Tarjeta Naranja es una sociedad andnima (S.A.) constituida
segun la Legislacion de Sociedades de Argentina. EI 100%
del paquete accionario se encuentra en manos de Tarjetas
Regionales S.A., integrante del Grupo Galicia S.A.

Ubicacion sede central

Su sede principal se encuentra en La Tablada 451, en la
provincia de Cordoba, Argentina. Esta sede tiene el nombre
de “Casa Naranja”.

Cantidad de empleados

3.104 colaboradores

Comercios adheridos

225.000

Sucursales

180 en todo el pais

Usuarios

5 millones

Fuente: pagina web oficial de Naranja X (https://www.naranjax.com)

Mision, vision y valores de la empresa a lo largo del tiempo

Tarjeta Naranja Naranja Naranja X
Mision Brindar servicios Conectar con Implementar un
financieros experiencias unicas | programa
orientados al y crecer a través de | permanente que
consumo con nuevos negocios establezca politicas
Calidad con Calidez, | basados que promuevan y
a través de un en la tecnologia. aseguren una cultura
equipo de de ética,
Colaboradores transparencia y
capaces, alegres y cumplimiento en la
motivados. organizacion.
Vision Ser el emisor lider Ser la empresa lider | Que Naranja sea
en Argentina, con en servicios reconocida y
presencia en todo el | financieros admirada por la
pais, y no financieros, a la | comunidad en
expandiendo el vez, la mas general por su ética
negocio admirada y y transparencia en la
internacionalmente. | querida por gestion de su
Colaboradores, negocio.
Clientes y
comunidad en
general.
Valores Alegria del Trabajo: | Alegria del Trabajo: | (Enunciados como

Queremos que las

Queremos que las

Principios):
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personas se sientan
felices, comodas en
su

puesto de trabajo y
que sepan hacer de
cada dia una
experiencia positiva.
Este valor nos
compromete a
sentirnos bien,
satisfechos, seguros,
acompafiados y a
formar equipos con
amigos que tienen
similares
inquietudes y
aspiraciones.

Puertas Abiertas:
Somos una empresa
de Puertas Abiertas.
Todas las puertas
estan abiertas y del
otro lado siempre se
encuentra alguien
dispuesto a escuchar
y canalizar
sugerencias. Los
canales para
comunicarnos
siempre estan
abiertos y no
importa el tamafo
de la puerta... todos
estamos para
escuchar.

Mejora Continua:
Cada dia podemos
mejorar, generando
nuevas ideas y
buscando diferentes
formas para lograr
mayor eficiencia.
Cuando las

buenas ideas de
unos se acoplan con
las de otros, la
mejora

personas se sientan
felices, comodas en
su

puesto de trabajo y
que sepan hacer de
cada dia una
experiencia positiva.
Este valor nos
compromete a
sentirnos bien,
satisfechos, seguros,
acompanados y a
formar equipos con
amigos que tienen
similares
inquietudes y
aspiraciones.

Puertas Abiertas:
Somos una empresa
de Puertas Abiertas.
Todas las puertas
estan abiertas y del
otro lado siempre se
encuentra alguien
dispuesto a escuchar
y canalizar
sugerencias. Los
canales para
comunicarnos
siempre estan
abiertos y no
importa el tamafio
de la puerta... todos
estamos para
escuchar.

Mejora Continua:
Cada dia podemos
mejorar, generando
nuevas ideas y
buscando diferentes
formas para lograr
mayor eficiencia.
Cuando las

buenas ideas de
unos se acoplan con
las de otros, la
mejora

Honestidad:
Mantener
comportamiento
honrado, recto,
razonable y justo,
ajustado a nuestros
valores.

Responsabilidad:
Efectuar las tareas
de acuerdo con los
objetivos
institucionales,
asumiendo con
formalidad y
conciencia su
cumplimiento.

Seguridad.:
Favorecer
condiciones de
certeza 'y
transparencia para
cualquier operatoria
realizada en la
entidad.

Confidencialidad:
Respetar y hacer
respetar el caracter
reservado de la
informacion que
administra Naranja.

Respeto por la ley:
Todas las acciones
realizadas por
Naranja y sus
Colaboradores
deben respetarla.

Lealtad comercial:
Las decisiones
deben ser
transparentes y la
informacion
completa y concreta.
Nunca debe
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continua esta
asegurada. Es una
busqueda sin limites
y un desafio
constante a la rutina.

Piramide Invertida:
Toda la organizacion
esta puesta al
servicio del Cliente:
los

que mas saben'y
mayor experiencia
tienen, estan
ubicados

en la base. Y hacia
arriba, donde estan
los Clientes que son
el

presente y futuro, se
van encolumnando
los més nuevos.
Cada

“nivel” dirige, ayuda
y sirve de soporte al
anterior, porque
tiene mas
capacitacion,
experiencia y
responsabilidad.

continua esta
asegurada. Es una
busqueda sin limites
y un desafio
constante a la rutina.

Piramide Invertida:
Toda la organizacion
esta puesta al
servicio del Cliente:
los

que mas saben y
mayor experiencia
tienen, estan
ubicados

en la base. Y hacia
arriba, donde estan
los Clientes que son
el

presente y futuro, se
van encolumnando
los més nuevos.
Cada

“nivel” dirige, ayuda
y sirve de soporte al
anterior, porque
tiene mas
capacitacion,
experiencia 'y
responsabilidad.

falsearse
informacion
necesaria para
alcanzar los
objetivos de negocio
o concretar las
actividades propias
de la entidad.

Fuente: reportes de sustentabilidad 2016, 2017 y 2020; y pagina web institucional de Naranja X.

I1. Paradigma Genérico Corporativo

El paradigma genérico corporativo (PGC) es el conjunto de atributos, ya sean reales o
fantaseados, que los publicos asocian al perfil de las empresas analogas. Es segun las
percepciones que los publicos tienen sobre la organizacidn, y su sector, a partir de las cuales
el paradigma serd positivo o negativo (Scheinsohn, 1997). En el caso de Naranja X, esta se
posiciona como una organizacion que ofrece servicios financieros, por lo que se deberia

trabajar sobre los atributos que las personas asocian a su sector.

Analizando desde lo macro hacia lo micro, se podria considerar que el sector financiero
pertenece al sector econdmico, el cual en Argentina es turbulento e inconstante. La palabra

que define al sector financiero por parte de los ciudadanos argentinos es desconfianza. Tal
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como lo dice Mar Centera para El Pais (2016), “El largo historial de quemaduras de los
ciudadanos de este pais suramericano con los bancos justifica la gran desconfianza hacia el

sistema financiero que muestran las estadisticas sobre la tasa de ahorro” (El Pais, 2016).

Un acontecimiento representativo del origen de esta desconfianza es la crisis financiera de
2001, mejor conocida como “Corralito”, donde por mas de tres afios los ciudadanos
padecieron una de las recesiones mas prolongadas de la historia del pais. Preocupados por
esta situacion, muchos argentinos desconfiaban de la solidez del sistema y comenzaban a
enviar sus dolares a cuentas en el exterior. Frente a esta fuga de capitales y a los
contratiempos de la economia, De la Rua, presidente en este periodo, toma una medida que
impone la restriccion a la extraccion de depdsitos bancarios. Esta medida dio pie a severos

estallidos sociales, manifestaciones y saqueos.

Veinte afos después, la desconfianza hacia las entidades bancarias tradicionales persiste en
muchos ciudadanos, con recesiones econdmicas y la devaluacion del peso argentino todavia
en pie, acompanado con la desgastante situacion de la inflacion. Aln asi, no ha habido otro

estallido ni corridas bancarias y como opina Santiago Ruiz para Ambito Financiero:

“El sistema financiero local se encuentra hoy muy solvente. A diferencia de aquella
época, los bancos no presentan descalce de monedas entre activos y pasivos en dolares; la
exposicion al sector publico (...) es baja, el apalancamiento es adecuado, los niveles de
capitalizacion y liquidez son robustos, y la mora se encuentra en niveles saludables”

(2022).

Continuando por esta linea, Juan Curuchet, ex presidente del Banco Provincia de Buenos
Aires, postula que el sistema financiero argentino posee dos caracteristicas que lo
distinguen. Por un lado, es pequefo, basado principalmente en el dinero transaccional, y por
otro lado, es solido, segiin lo demostrado durante la Gltima crisis cambiaria. También indica
el poco nivel de participacion que este sector tiene en la economia del pais, consecuencia de
“décadas de persistente maltrato a los ahorristas, con tasas de interés negativas;
devaluaciones sistematicas derivadas de politicas fiscales desaprensivas y hasta episodios
esporadicos de incautacion de depositos.” (El Economista, 2019). Las secuelas de la crisis
del 2001 también se dejan ver en el modo en que los argentinos se relacionan con el sistema
financiero, el cual es meramente transaccional, en el sentido de que mantienen alli el dinero

suficiente para los gastos mensuales, pero optan por ahorrar en dodlares, invertir en
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inmuebles o “bajo el colchdn”, es decir, escondido en el propio hogar. "Ni loco dejo nada en
un banco", es una de las respuestas mas habituales de los argentinos en conversaciones

sobre el ahorro.

Es frente a este contexto, sumado a la pandemia iniciada en 2020 a causa del virus Covid-19
y a los avances de la tecnologia, que nacen y comienzan a tener éxito las Fintech,
aplicaciones de tecnologia financiera. El Cronista postula asi que “la proliferacion de los
medios digitales de pago y los canales online para adquisicion de productos y servicios han
puesto de relieve como la innovacion y la transformacion del sector bancario era sumamente

necesaria” (El Cronista, 2021).

Con las Fintech, el sector financiero comienza a interactuar con consumidores mas
sofisticados, que demandan productos a medida. Estos nuevos consumidores tienen una
manera distinta de comportarse, por eso para el mundo financiero ya no alcanza con
proponerle al usuario una cuenta y una tarjeta de crédito, sino que, en palabras de Pablo Ces,
es importante “evaluar como evolucionan la industria y los servicios y estar preparados para
integrarse rapidamente a otros nuevos que estan en constante desarrollo y que todavia no
conocemos” (2022). Agrega que los consumidores “acceden a experiencias bancarias y de

pago simplificadas, utilizando sus marcas favoritas para acceder a créditos” (Ambito, 2022).

Mariela Mociulsky, CEO y fundadora de Trendsity, afirma que los jévenes fueron uno de los
primeros consumidores en adoptar la tecnologia financiera, lo que puede deberse a la
exclusion que el sistema tradicional presenta ante los menores de edad. En sus palabras:
"Son los que tienen mayor familiaridad con la tecnologia: para ellos, el celular es su centro
de convergencia. Son los clientes del futuro, son nativos digitales y este es el mundo natural
donde transitan". Agrega también que esta es una generacion mas abierta a los sistemas
colaborativos, con desconfianza del sistema financiero tradicional, postulando que “la
transparencia, la honestidad, la verdad son valores que defienden especialmente y, en este
sentido, estdn constantemente evaluando a las marcas y cémo confiar en ellas” (iProUp,

2021).

En el caso de Naranja X como fintech, esta se vio en un territorio favorable al haber
comenzado su transicion hacia el mundo digital de manera previa a la pandemia, en palabras
de Santiago Sanchez, Chief Product Officer de Naranja X: "Escuchamos al cliente (...)

Contemplamos sus necesidades y feedback para tomar las decisiones y poner objetivos de
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negocio y disefio de producto. Iterar tiene que estar en el ADN." (El Cronista, 2021).
También menciona la inclusion financiera en el proceso de disefio de su Fintech, al postular
que “la personalizacion hoy resulta clave para lograr mayor inclusion financiera,

independientemente del producto en el que se aplique.” (Bloomberg, 2022).

Pero asi como la fintech de Naranja X, y las fintech en general, tienen una aceptacion
predominantemente positiva, también hay algunas controversias en el tema de seguridad de
la misma, ya que al ser modos nuevos de gestionar dinero, puede haber fallas. Tal es el caso
de los hackers digitales, los cuales crean cuentas con datos de los usuarios y proceden a
transferir montos de dinero a diversas cuentas de su pertenencia. Existen diversos casos de
este tipo, en la mayoria de las entidades financieras, ante lo cual los usuarios protestan sobre
todo por la falta de soluciones que existen ante estos casos. En palabras de una victima de

robo digital:

“No s6lo me robaron una red social sino totalmente mi identidad. Estoy muy enojada con
Naranja porque no se hacen cargo, no te dan contencion, no tienen un sistema de
seguridad, se hicieron un montén de transacciones dudosas y nadie los freno." (MDZ,

2022).
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Capitulo II: Marco conceptual

I. La comunicacion institucional

Daniel Scheinsohn (2009) define a la comunicacion institucional como una disciplina
dedicada a optimizar la funcidon -o mdas bien funciones- de comunicacion de las
organizaciones. La comunicacion articula estratégicamente a todas las comunicaciones
tacticas y operativas, para crear un espacio comun en donde todas las areas puedan trabajar

de manera simultanea y coordinada.

La comunicacion institucional puede ser dividida en comunicacién interna y externa,

teniendo en cuenta el flujo de los mensajes entre los distintos publicos de la organizacion.
La comunicacion externa, en la cual se centra el presente trabajo, comprende:

“(...) el conjunto de mensajes emitidos por cualquier organizacion hacia sus diferentes
publicos externos (accionistas, proveedores, clientes, distribuidores, autoridades
gubernamentales, medios de comunicacion, etc.), encaminados a mantener o mejorar sus
relaciones con ellos, a proyectar una imagen favorable o a promover sus productos o

servicios.” (Fernandez Collado, 2009, p.12).

Es decir, la comunicacion externa, como explica Navarro Lopez (2019), es aquella que se
produce, en un proceso bidireccional, con los publicos que estan relacionados con la
empresa pero que no interactuan de manera directa en su interior, por ejemplo los clientes, la
comunidad local, medios de comunicacion, proveedores, entidades crediticias, asociaciones
y sindicatos, entidades gubernamentales, entre otros. Esto se realiza con los propositos de
compartir informacion, mediante un intercambio planificado, con el exterior; y de transmitir,
a través de acciones, sus valores organizacionales. Al mismo tiempo la empresa también se
ve beneficiada de este intercambio, ya que recibe informacion sobre los cambios que
ocurren en su contexto, hecho que le permitird precisar sus estrategias institucionales. De
este modo, se mantiene una relacion solida y transparente con la sociedad, se proyecta una

imagen positiva de la institucion y se establece una conexion con el mundo.

Retomando al autor Fernandez Collado (2009), se pueden recuperar tres de sus postulados
basicos para dar cuenta del alcance y la importancia de la comunicacion institucional
externa. El primero es que la comunicacion es integral, es decir, todas sus diversas

modalidades (interna/externa, vertical/horizontal/diagonal, directa/indirecta, verbal/no
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verbal) se encuentran relacionadas entre si, no podemos considerar a la comunicacioén
externa como un ente aislado. En segundo lugar, y en sintonia con lo que se acaba de
mencionar, la comunicacion es un sistema, ya que los medios y las personas que intervienen
en este proceso son dependientes los unos de los otros y conforman un proceso complejo.
Por ultimo, se podria decir, recuperando lo desarrollado por el autor, que la comunicacion es
responsabilidad de todos los integrantes de la organizacion; por lo que resulta necesario que
todas las personas puedan desarrollar habilidades de comunicacion y que la empresa priorice

y facilite esto a través de una gestion estratégica.

Para concluir, y complementar los postulados de Fernandez Collado (2009), se retomara una
de las premisas basicas de la comunicacion de Paul Capriotti (1999) que plantea que en una
empresa, todo comunica. Es decir, toda accion o manifestacion puede ser percibida como un
elemento informativo por parte de los publicos receptores. No s6lo los mensajes producidos
y emitidos intencionalmente por la empresa hacia el exterior van a impactar sobre sus
publicos -como los mensajes publicitarios-, sino también su propia conducta diaria. Por esta
razén, como se dijo en el parrafo anterior, resulta fundamental que la empresa planifique y
supervise todas sus acciones, procurando que sean coherentes entre si y con los objetivos

institucionales, para generar las expectativas deseadas en cada uno de los publicos.

L.I Identidad corporativa

Siguiendo los postulados de Daniel Scheinsohn (1997), la identidad corporativa se podria
definir como uno de los componentes de la organizacion que menos varia en el tiempo.
Como explican Albert y Whetten (1985), consiste en un conjunto de rasgos corporativos,
perdurables, que son considerados como distintivos y centrales por todos los miembros de
una organizacion y que permiten que esta pueda accionar a lo largo del tiempo sin
afectarlos. Estas caracteristicas, como plantea Joan Costa (1991), conforman la esencia de la
organizacion. Dicho esto, se puede comprender que la identidad corporativa es la que
posibilita la distincion de la organizacién ante otros organismos, posicionandola como
diferente y singular. Cabe destacar también que la identidad de una organizacion abarca
aquello que los miembros de esta perciben y creen que es la organizacion, es decir, aquello
que piensan que constituye su caracter distintivo. No obstante, no se refiere s6lo a un
conjunto de caracteristicas fisicas o visuales, sino también a una serie de comportamientos,
valores y creencias, que componen la cultura corporativa, y que la definen y hacen tnica.

La identidad se encuentra siempre presente en la vida diaria de la organizacion, y se torna
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aun mas visible cuando ocurren cambios bruscos o, en el peor de los casos, crisis que

amenazan o atentan contra ella.

Para sintetizar lo descrito en el parrafo anterior, se podria establecer entonces que “la
identidad corporativa es, en parte, con lo que la empresa ha nacido, en parte en lo que ella se
ha convertido, pero por sobre todo es aquello que ella decide ser; esta decision constituira su
discurso de identidad.” (Scheinsohn, 1999, p.63). Es una representacion ideologica que
produce un sinergismo en la comunicacion de la empresa; una “serie de atributos intrinsecos
de la instituciéon y a un conjunto o sistemas de signos identificadores” (Chaves, 2003, p.20).
Si bien la identidad perdura en el tiempo, no se opone al cambio. Es decir, los rasgos
identitarios son susceptibles de transformacion, pero cuando cambia la identidad de la

organizacion, cambia la organizacién misma.

I.LI.I Atributos de identidad institucional

En cuanto a los ya mencionados atributos de identidad institucional, o atributos
corporativos, Scheinsohn (1999) postula que son aquellos atributos identificatorios con los
cuales la empresa se autodefine, asumiéndolos como propios. Estos atributos, plantea el
autor, deben ser reales, verdaderos, o al menos deben abarcar aspiraciones reales con las
cuales la organizacidn se encuentra en un fuerte compromiso. La definicion de los atributos
identificatorios corporativos permitira ir construyendo lo que Scheinsohn (1999)
denominara como texto de identidad. Pero para construir este texto antes se debera
proceder a determinar el paradigma genérico corporativo, ese conjunto de atributos, ya
sean reales o aspiracionales, que los distintos publicos vinculan al perfil de Ilas
organizaciones del mismo rubro. Asi, mediante el andlisis y comparacion de los atributos
identificatorios corporativos y el paradigma genérico corporativo, surgira un listado de todos
aquellos atributos que resultan los mas adecuados para la realizacion del proyecto
corporativo. Estos atributos se denominardn atributos éptimos, ya que suelen ser los mas

positivos.

Paul Capriottti (1999) va a clasificar a los atributos en centrales y secundarios -o periféricos,
como los denomina Salomon Asch (1972)-, los cuales estan interrelacionados entre si y
permiten la construccion de una imagen global. Los centrales son aquellos atributos
esenciales que conforman las pautas organizadoras que dirigen o guian a la organizacion.

Los secundarios, en cambio, constituyen rasgos complementarios que dependen de los

26



centrales. Los atributos centrales también pueden ser distinguidos en basicos y
discriminatorios. Los primeros corresponden a aquellos requisitos que toda empresa debe
tener, los requisitos minimos e indispensables para que pueda competir en igualdad de
condiciones con otras empresas y sobrevivir dentro del mercado. Los discriminatorios son
aquellos rasgos que posibilitan la diferenciacion de la organizacion entre el resto, e influyen
en los individuos a la hora de elegir a una u otra empresa. Un ejemplo de estos ultimos
atributos, plantea Capriotti (1999), es la atencion personalizada, rasgo que puede permitir

proyectar una mejor imagen de la organizacion en cuestion.

Capriotti (2009) realiza también otra clasificacion de los atributos, en donde distingue dos

tipos:

e Tangibles: Determina que son aquellos “basados en las caracteristicas fisicas de los
productos o de la organizacién” (Capriotti, 2009, p.219). Poseen un caracter mas
racional y permiten mas comparaciones, a través del andlisis de las caracteristicas

especificas que las organizaciones proponen.

e Intangibles: Aqui pertenecen aquellos atributos que se encuentran mas vinculados a la
creencia que al andlisis, como los atributos competitivos y los valores institucionales.
Tienen un caracter mas emocional y por ello son menos susceptibles de comparacion.
Esto se debe a que, al estar basados en la creencia, fomentan a que los publicos
produzcan una asociacion mas solida y directa entre el atributo y la organizacion,
aunque existan otras entidades que también puedan presentarlo. Capriotti (2009) postula
que si una organizacion logra ser asociada a un atributo intangible, este serd un logro

muy importante.

I.I.II Identidad visual

Dentro de la identidad corporativa se encuentra la denominada identidad visual. La
identidad visual comprende un conjunto de elementos como el naming -o denominacion-,
logotipo, simbolo, ambiente arquitectonico, lema, colores, tipografias y sistema de
senalizacion. Estos funcionan, como plantea Joan Costa (1993), como identificadores y
diferenciadores de la organizacidn; asimismo, permiten que la marca de la empresa sea
recordada, ya que llegan a la mente de los publicos mediante canales sensoriales y, segun la
simplicidad estructural, la originalidad y la redundancia, permaneceran en la memoria de los

receptores. En sintesis, existen tres signos que componen la identidad visual corporativa: el
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lingiiistico, el iconico y el cromatico. El primero se refiere al nombre, que puede ser,
siguiendo a Norberto Chaves (1988), descriptivo, simbdlico, patronimico, toponimico o una
contraccion -como “Nike”-. El iconico refiere a la marca gréafica, como el logotipo -version
grafica del nombre de la marca- o isologotipo -signo no verbal-, que cumple con una doble
funcion: institucional, ya que representa a la institucion en cuestion; y comercial, ya que
contribuye en el proceso de venta. Por ultimo, el signo cromatico alude al color o colores
que la empresa adopta para distinguirse de las demas. Todos estos elementos formaran parte
de un manual de identidad corporativa, en el cual se estableceran todas las normas y pautas
de disefio, diagramacion y técnicas para el correcto uso de la marca en las diversas

aplicaciones fisicas, impresas y digitales.

L.L.ILI Psicologia de la imagen

Lorenzo Vilches (1983) va a considerar a la imagen como texto, en este sentido el autor
postula que la imagen consta de una “unidad discursiva superior a una cadena de
proposiciones visuales aisladas, que se manifiesta como un todo estructurado e indivisible
de significaciéon que puede ser actualizado por un lector o destinatario.” (Vilches, 1983,
pp-39). En este marco, si la imagen puede ser equiparada con un texto, se podria decir que,

al igual que este, puede ser leida e interpretada como base de un discurso visual.

El primer elemento a reconocer para su lectura, dice el autor, es el contraste de la fotografia.
El contraste es el que define la unidad basica y elemental de la visibilidad fotografica; a
partir de este, se resaltan algunos elementos sobre otros. Vilches (1983) va a decir que el
contraste puede distinguirse como categoria visual (nitido/no nitido) y como categoria de la
forma (figura/fondo). En adicion, va a explicar que otro de los aspectos fundamentales de la
significacion fotografica va a ser la escala, es decir, la relacion existente entre un objeto y la
superficie total del cuadro. De este modo, si un objeto ocupa mas o menos espacio en la
fotografia, va a tener una mayor o menor escala y, por lo tanto, va a ser percibido como mas

cercano o lejano.

“Una fotografia puede también construir un tipo de énfasis referencial, creando un
particular modo de puesta en escena por lo que el observador estara obligado o sera
invitado a focalizar determinadas marcas significantes, a través de los gestos, los
tamafios, la perspectiva espacial, etc. El énfasis referencial se obtendra manipulando

marcas especificamente fotograficas como el juego de claroscuros, de contrastes, de
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iluminaciones, uso de determinados objetivos como el gran angular que acentta las
dimensiones del primer plano, o buscando inclinaciones particulares de la camara

respecto al sujeto fotografiado, etc.” (Vilches, 1983, pp. 121)

Estas categorias a su vez se van a encontrar relacionadas con otras categorias mas complejas
como lo son el cromatismo (que se explicard en el siguiente apartado) y la geometria. En
alusion a la geometria, segin la teoria de la Gestalt, podria establecerse que todos los
recursos hasta aqui mencionados producen una jerarquia perceptiva que indica la
dominacién de una figura sobre el fondo. Sin embargo, otros aspectos como la pregnancia
en lo que respecta a las formas va a incidir positiva o negativamente, captando o no la
atencion del observador. De este modo, las figuras mas armonicas, simples, ordenadas y

equilibradas seran percibidas de manera mas facil por el ojo humano.

Como plantea Alejandra Novoa (2019), el uso de la imagen mediante una estrategia visual
es sumamente importante y mas ain en las redes sociales. La autora explica que a través de
las imagenes se puede conectar directa y emocionalmente con los publicos. Es por este
motivo que existen recursos, ademas de los recursos técnicos nombrados por Vilches (1983),
para comunicar correctamente el mensaje que se quiere transmitir. Dentro de estos
elementos, Novoa (2019) va a recomendar el uso de imagenes con rostros humanos para
atraer al publico, ya que estos permiten establecer una conexion con los usuarios debido a su
familiaridad y cercania. Del mismo modo, la autora sugiere también la utilizacion de dibujos
animados, dado que estos producen igualmente una experiencia psicologica positiva en la

mente de las personas.

L.LILII Psicologia del color

Como se explico anteriormente, uno de los signos que componen a la identidad visual de
una empresa u organizacion es el signo cromatico, es decir, el color o colores que la
institucion utiliza para poder diferenciarse del resto. Cabe destacar que el color mantiene
una importancia significativa en el campo de estudio del marketing y la publicidad debido a
su capacidad de provocar ciertas reacciones en los individuos, afectando sus estados de
animo vy, finalmente, la toma de decisiones. Asi, los colores presentan ciertos atributos que
transmiten determinadas sensaciones en la mente de los sujetos que los perciben; por ello

que las empresas realizan un estudio previo a la definicion de la paleta cromatica que
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identificara a su marca de acuerdo a sus objetivos y lo que quieren representar a través de

ella.

“El significado del color en comunicacion es, pues, muy importante, y un uso adecuado o
inadecuado pueden suponer la diferencia entre transmitir un mensaje tal como se
pretende y obtener el efecto opuesto. Por este motivo es importante consultar diferentes
referencias bibliograficas o de la red, para saber mas sobre la importancia de la

percepcion del color y la forma en que conviene usarlo” (Moreno, 2005, p. 6)

Como explica Anglas Bayona (2016), la psicologia del color comprende un campo de
estudio que se dedica al analisis del efecto que producen los colores en la percepcion y
conducta de los seres humanos. Por su parte, Ortiz Barbosa y Pacheco Sanchez (2017)
aseguran que la psicologia del color, mediante sus aportes, influye directamente (junto a
otros factores y dependiendo de la cultura especifica del pais en donde se encuentre ubicada)
en el éxito comercial de una organizacion. Este hecho se debe, como ya se ha ido
adelantando en el presente apartado, a la capacidad del color de influir positivamente en la
toma de decisiones de los consumidores, como también al gran poder de reconocimiento y

posicionamiento que le otorga a la marca.

Profundizando acerca de las sensaciones que producen los colores y los significados con los
que se encuentran vinculados, como explica Anglas Bayona (2016), los colores calidos son
percibidos como estimulantes, generando un estado de alegria, vitalidad y cercania. Dentro
de estos colores, se encuentran los tonos amarillos, naranjas y rojos, es decir, aquellos que
producen una sensacion térmica de alta temperatura. El amarillo es el color con el que se
identifica al sol, por ello provoca en los espectadores sensaciones de felicidad, calidez y
buen humor. También es el color del oro, por lo que se encuentra relacionado con la riqueza
y la abundancia. El color rojo, por su parte, esta asociado con el fuego y la pasién, por lo
que transmite calor y excitacion, es un color vigoroso, que sugiere fuerza, movimiento y
actividad. Por ultimo, el naranja consiste en la mezcla de los dos colores anteriores, por lo
que también comprende una combinacién de sus cualidades: el color naranja transmite

dinamismo, entusiasmo, fuerza, seguridad, diversion y creatividad.

Con respecto a los colores frios (es decir los azules, verdes y violetas), estos aportan una
sensacion de tranquilidad, de reposo, de alli que también suelen denominarse “colores
pasivos”. El azul comprende el color del cielo y del agua, por lo que se encuentra asociado

con la serenidad, la quietud, la armonia y el infinito. No obstante, también es percibido
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como el color de la inteligencia, la sabiduria, la seriedad y la estabilidad, hecho que provoca
que sea uno de los colores mas utilizados por las empresas que se destacan por su prestigio y
formalidad. El verde, en cambio, es el color de la naturaleza, por lo que transmite sensacion
de frescura, de libertad, calma y esperanza; debido a esto es que es el color elegido en el
ambito de la salud y, especificamente, en todo aquello que se encuentre relacionado con el
medio ambiente. Por ultimo, el color violeta se encuentra vinculado con la realeza, por lo
que transmite poder, suntuosidad y elegancia. También suele asociarse con la magia y el

misticismo.

I.L.III Discurso de identidad

Anteriormente se menciond que el discurso de identidad, segun Scheinsohn (1999),
comprende aquello que la organizacion decide ser. En palabras del autor: “El discurso es
una configuracion espacio-temporal de sentido. Como representacion ideologica que es, el
discurso corporativo es la forma de autorrepresentacion que la empresa asume”.
(Scheinsohn, 1999, p.109). En este marco, Daniel Scheinsohn (1999) distingue también
cuatro tipos o tipologias de discurso corporativo: el autorreferencial, que tiene que ver con
la identidad del emisor, es decir, de la propia empresa; el de la actividad, que alude a lo que
la organizacion realiza; el de vocacién, que hace referencia al beneficio que ofrece; y el de

relacion, que se centra en la relacion que la empresa mantiene con sus publicos®.

El discurso autorreferencial, explica Scheinsohn (1999), basado en el “yo soy”, se focaliza
en la empresa como el centro de todo, estableciendo su soberania, autoridad y poder. La
organizacion, mediante este tipo de discurso, expresa lo que ella es buscando que sea
reconocida como tal. El segundo tipo de discurso, el de la actividad, tiene que ver con el
“qué hago”, es decir, se encuentra orientado al sector de la actividad en el que la empresa se
desenvuelve. No obstante, dentro de este discurso también se incluye el “como lo hago”,
haciendo ¢énfasis en sus diversas ventajas diferenciales. En lo que respecta al discurso de la
vocacion, el “para qué lo hago”, se podria decir que esta tipologia se encuentra mas alineada
al Marketing, debido a que se hace énfasis en las necesidades de los publicos. Para finalizar,
el discurso de relacion se centra en el compromiso vincular, es decir, el compromiso que la

organizacion asume con sus diversos vinculos.

¢ Entendemos como “publico” de una organizacion a aquel con el cual la empresa establece un vinculo en
particular. Como plantea Scheinsohn (1999), cada uno de estos publicos presentan diversos intereses y
depositan distintas expectativas en la empresa, como asi también la empresa posee distintas expectativas con
cada publico con el cual se relaciona.
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Norberto Chaves (1994) va a explicar que para la constitucion del discurso de identidad base
se deben establecer los contenidos ideoldgicos que van a conformar el modo de
representacion consciente de la institucion sobre si misma. Esto, plantea el autor, se realiza
conforme al funcionamiento organico real de la organizacion y de sus prospectivas o
expectativas de desarrollo. A su vez, Chaves (1994) postula que los pasos a seguir para
formular el conjunto de atributos que constituirdn al discurso de identidad son: 1. la
extraccion de atributos bésicos, es decir, aquellos aceptados internamente y que propiciaran
la consecucidon de los objetivos institucionales; y 2. el completamiento del repertorio de
atributos, con valores ausentes o débilmente asumidos que completaran aquella estructura

ideoldgica basica ya formulada.

Por ultimo, Chaves (1994) expone que se debe proceder a la formulacion del denominado
texto de identidad basico, un primer texto que se encuentra motivado en procesos internos
y que debe ser cotejado con las exigencias propias del contexto; exigencias que pueden
generar reajustes en el texto para que este se encuentre en condiciones de ser comunicado.
De este modo, el texto de identidad ird evolucionando segiin parametros de seleccion y
jerarquizacion de atributos que se veran influenciados, como ya se ha mencionado, por el

contexto institucional.

L.I.IT1I.I Comunicacion del discurso de identidad

El texto de identidad, explica Chaves (1994) debe acomodarse a la situacion que la
institucion posee con su audiencia, analizando las prioridades y necesidades que su publico
objetivo presenta. Es en este paso, llamado funcionalizacion, en donde el autor hace énfasis
en la diferencia que existe entre gestionar la identidad de una institucion y lo que se
comunicara de esa identidad, planteando que “no todos los atributos de identidad tienen la
misma jerarquia comunicacional.” (Chaves, 1994, p.118). La funcionalizacion es proseguida
por una siguiente fase, denominada por Chaves (1994) como sistematizacién, la cual
consiste en “la definicion de un sistema Optimo de emision del discurso de la identidad
institucional” (Chaves, 1994, p. 120). Aqui se ordena no solo el tipo de mensaje a emitir,

sino también el repertorio de canales 6ptimos para la comunicacion del mismo.

Daniel Scheinsohn (1997) postula un concepto similar al de Chaves (1994), solo que
desarrolla el concepto de mensajes claves, en lugar de texto de identidad. Este mensaje es el

resultado comunicacional que surge de la identidad corporativa definida. Una vez
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establecido este mensaje, Scheinsohn (1997) aclara la importancia de la segmentacion de
los publicos y de la diferenciacion de los mensajes para cada uno de ellos. Explica que
esta necesidad surge para que los mensajes logren responder a los intereses y expectativas
de los diferentes publicos, adaptando la identidad de la organizacion a sus distintas
expectativas. Asi, denomina a los mensajes claves como “un mensaje-sintesis que se espera
que construya un publico determinado, como resultante de las acciones comunicacionales”.
(Scheinsohn, 1997, p.123). Estas acciones comunicacionales deben tener previamente una

planificacion de su disefio y transmision, para poder conseguir el impacto deseado.

Para lograr el impacto deseado a través de los mensajes, un componente a tener en cuenta es
el tono o estilo de comunicacion. Araceli Castello (2017) va a decir que “el tono determina
el caracter de la accion y se refiere a como se va a comunicar lo que se pretende decir al
publico destinatario, es decir, con qué estilo se va a expresar (...)” (pp.1). Siguiendo los
postulados de la autora, se podria decir que el tono o estilo de comunicacion se encuentra
intimamente vinculado con la identidad de la organizacion, con las caracteristicas del
publico destinatario y, fundamentalmente, los objetivos del mensaje. En sintesis,
recuperando los aportes de Solana (2010), el tono de comunicacion es el “como”, el modo o
enfoque que se utiliza para expresar un posicionamiento. Ejemplos de tono o estilos de
comunicacion pueden ser: formal, informal, racional, emocional, pedagogico, humoristico,

testimonial, entre otros.

Otro aspecto ligado al estilo de comunicacion del discurso de identidad de una institucion es
el modo en que se presentan los sujetos. Siguiendo los postulados de Patrick Charaudeau
(1982), se pueden distinguir cuatro sujetos en todo acto del lenguaje: el sujeto
comunicante, el interpretante, el enunciador y el destinatario. El primero, es decir el
sujeto comunicante, es quien tiene la iniciativa y produce el discurso; este sujeto presenta un
proyecto del habla, una finalidad que orienta la produccion y por la que toma la palabra. Por
otro lado, el sujeto interpretante es aquel que tiene contacto con el discurso y procede a
analizarlo. Por ultimo, el sujeto enunciador y destinatario, son identificados como los seres
del habla, es decir, son la imagen que el sujeto comunicante construye del sujeto que habla 'y
del que recibe el discurso. Estos pueden ser identificados a través de diversas marcas, como
por ejemplo los pronombres personales, y otras selecciones 1éxicas, como los adjetivos, que

daran cuenta de la posicion con la que se refiere a cada uno de ellos.
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Luciano Elizalde (2009) expone la importancia de presentar un sistema discursivo
consolidado que sea capaz de justificar y legitimar la autoridad que la empresa posee sobre
la comunidad. Katz y Lazarsfeld (1955) también van a mencionar, como se desarroll6 con
Chaves (1994), que resulta necesario siempre tener en cuenta el contexto, es decir, la
empresa no puede aislarse de su entorno a la hora de comunicar y realizar acciones hacia el
exterior. Esto se debe al hecho de que los publicos estdn condicionados por multiples
factores que, si bien no se pueden controlar, deben ser tenidos en cuenta a la hora de
gestionar la comunicacion externa para propiciar la formacién de una imagen positiva en

ellos.
LLIILII Identidad, Comunicacion e Imagen

Norberto Chaves (1994) define a la imagen como “el efecto publico de un discurso de
identidad” (pp.14). El autor alude a la imagen institucional como el “registro publico de los
atributos identificatorios del sujeto social” (p.23), en donde la sociedad realiza una lectura e
interpretacion sobre la institucion, ya sea de manera intencional o espontidnea. Se puede
entender entonces que aquellos atributos identificatorios que componen el discurso de
identidad tienen un impacto en las percepciones que los publicos tienen sobre las

organizaciones.

Para finalizar, relacionando lo que se estuvo desarrollando hasta aqui, se hard mencién a
Conrad Llorens (1999) quien explico la importancia, dentro del discurso de identidad, de la

coherencia de los mensajes para lograr una imagen positiva en los publicos:

“Dado que la imagen es, como se ha dicho, un valor perceptivo que se forma como
resultado acumulativo de todos los mensajes que emite la empresa, es fundamental para
conseguir una imagen positiva que todos estos mensajes estén controlados, sean
coherentes entre si, y comuniquen una idea de empresa que haya sido formulada

previamente en funcion de sus objetivos estratégicos”. (Llorens, 1999, pp.83-84).
L.II Comunicacion institucional por redes sociales: Facebook

La red social Facebook fue creada en el ano 2004 por el programador y empresario

estadounidense Mark Elliot Zuckerberg. Es una de las redes sociales mas populares del
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planeta, con mas de 2.936 millones’ de usuarios activos mensuales en abril de 2022.
Facebook se caracteriza por poseer multiples herramientas en un solo sitio, como por
ejemplo de mensajeria, para compartir contenido multimedia, estados, para interaccionar con
otros usuarios, entre otras. Esto propicia a que sea una de las plataformas mas utilizadas y en

la que mas tiempo se invierte, en comparacion con otras redes.

A pesar de que se evidencia un rapido crecimiento del uso de Instagram en organizaciones,
la versatilidad de Facebook y el hecho de que la mayor parte de la poblacion mundial se
encuentre en esta red social, hace que la plataforma se convierta también en la més elegida
para las empresas, negocios y organizaciones de diversa indole. En Facebook, como se dijo
en el parrafo anterior, se cuenta con una gran cantidad de herramientas que permiten a los
usuarios darse a conocer de manera integral; esto posibilita que las marcas puedan llegar a su

publico objetivo de una manera rapida, creativa, efectiva y mas econémica.

Todas las redes sociales presentan diversas cualidades que condicionan el comportamiento
de sus usuarios y viceversa. Resulta crucial considerar este hecho a la hora de gestionar una
cuenta empresa. Por ejemplo, en el caso de Facebook, se debe considerar que no es una
plataforma a la que los usuarios recurren con fines comerciales -como si lo son eBay o
Mercado Libre- sino que es utilizada para relacionarse con otras personas, compartir,
intercambiar y expresarse. Es por este motivo que las marcas que invierten en una gestion
estratégica de sus cuentas canalizan sus esfuerzos en construir un lazo de confianza con sus

clientes potenciales antes de recurrir directamente a la venta.

Con respecto a los tipos de contenido que se publican en Facebook, podemos distinguir,
siguiendo la clasificacion propuesta por Gabriel Mazola (2019), cuatro tipos: de
entretenimiento, informativo, promocional o de valor. El primero, hace referencia a aquel
contenido que sirve como distraccion o esparcimiento para el usuario, apelando al humor o
divertimento de las personas, como por ejemplo frases, efemérides, trivias, concursos,
memes, entre otros. El contenido informativo, como su nombre lo indica, corresponde a
aquel que provee al usuario de informacién acerca de la marca, producto o servicio, o bien
de actividades, acciones, eventos y novedades relacionadas con la organizacion. El tercer
tipo de contenido, el promocional, alude a aquel que tiene por objetivo incentivar la compra

por parte de los usuarios, como por ejemplo las ofertas o descuentos. Por ultimo, el

" Dato proporcionado por Alexa.com, plataforma que proporcionaba datos y analisis comerciales de trafico
web.
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contenido de valor hace referencia a aquel tipo de contenido que busca fidelizar al usuario,
conectarse con su publico objetivo, ya sea mediante la resolucion de problemas, la difusion

de informacidn util o a través de la transmisidon de valores institucionales.

En alusion a la narrativa de la red social, se podria decir que se caracteriza por ser mas
informal, amigable, cercana, calida y ludica. Tanto Facebook como las otras redes, son
espacios que simulan una conversacion entre pares, esa es su principal caracteristica
distintiva. “Es necesario apuntar que la codificacion responde, efectivamente, a un ‘estilo’
coloquial, pero sobre todo mas oral. Se escribe como se habla. Asimismo, se usan
emoticonos y el lenguaje es simplificado. El uso de abreviaturas arbitrarias y de otro tipo de
mutaciones lingliisticas es inherente a esta comunicacion.” (Imafa, 2008, pp.5). Si bien las
empresas ¢ instituciones deben mantener una imagen publica de seriedad y profesionalismo,
utilizan las redes sociales, y especialmente Facebook, para acercarse a sus publicos de una
manera mas amena y complementaria a otros canales de comunicacion como lo son las
paginas web, que presentan un estilo mas formal y unidireccional. Otra cualidad de esta red
social es que se suele utilizar una cantidad limitada de caracteres, ya que sus usuarios tienen
una conducta de lectura sumamente veloz que condice a que presten atencion y se detengan

solo si lo que estan viendo les llama la atencion.
Otra caracteristica sobre el discurso en Facebook es la que explica Ariel Gurevich (2016):

“Los usuarios en Facebook articulan una narrativa en primera persona, abierta,
dindmica, en proceso. Una narrativa en tiempo real, proferida en simultaneo a la
“vida”, apoyada en los dispositivos de terminal moévil con acceso a internet. El
presente como tiempo rector conforma una espacialidad, un mundo habitable que tiene
tanta pretension de verdad como el mundo offline, bien porque refiere a él mediante
operadores indiciales [3] (menciones, fotografias, etiquetas) o porque el usuario—yo
tiene potestad sobre su mundo interior (sentimientos, opiniones) expresados en primera

persona.” (Gurevich, 2016, pp. 222)

Esta cualidad es mas observable en los perfiles personales, pero las empresas también

utilizan la estrategia de humanizacion de la marca.

Casabayo y Costa (2014, como se cit6 en Hannis, 2021) afirman que esta nueva gestion
de la comunicacion, también denominada como “Human To Human” o “De Humano a

Humano”, reconoce a los consumidores como seres humanos complejos, con necesidades,
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sentimientos e ideales especificos. Asi, con el fin de mejorar la relacion de la marca con
sus clientes, las empresas buscan entender -y respetar- los ideales y motivaciones de sus
publicos, preocupandose cada vez mas por realizar acciones y comprometerse con causas
sociales y ambientales para, de alguna manera, evolucionar junto a sus clientes (Contreras
et al., 2019). Como explica Juan Andrés Corrales (2020), las companias ademas buscan
generar vinculos intimos, emocionales, de cercania y familiaridad con sus publicos
utilizando diversos recursos como: utilizar la primera persona en sus comunicados, usar
un tono mas amigable/calido, emplear emojis, compartir imagenes del detrds de escena de
la organizacion, demostrar su responsabilidad social y ambiental, y mostrarse siempre
dispuestas a recibir consultas y reclamos, para procurar transparencia y generar confianza

con sus vinculos.

Entonces, y a modo de sintesis, se podria decir, recuperando los aportes de Araujo y Melo
(2003), que el objetivo de esta red social es dotar de mayor expresividad a la
comunicacion, hacerla mas atractiva y flexible, para que también sea, al mismo tiempo,
ludica. El discurso coloquial de Facebook y las redes sociales va a tomar algunos
elementos propios de la oralidad para potenciarlos en un proceso creativo y desafiante
que hard de ellas una herramienta indispensable para las empresas en la actualidad, para

comunicarse tanto con publicos internos como externos.

L.III La Comunicacion Institucional y los Reportes de Sustentabilidad

Los reportes de sustentabilidad, o reportes integrados como mencionan Navarrete y
Gallizo (2019), son la comunicacion concisa de una organizacion, en donde se comparten
sus estrategias, su gobierno corporativo, desempeiio y perspectivas. Hoque (citado en
Navarrete y Gallizo, 2010) expone que son la forma més efectiva para comunicarse con los
grupos de interés de una empresa, ya que “tienen la capacidad de mostrar una imagen
holistica de una empresa en términos de los objetivos futuros, vinculando el desempefio

financiero y la relacion social y ambiental” (Navarrete y Gallizo, 2010, p.78)

La novedad de este reporte es que no solo se publican los estados financieros bajo un
enfoque tradicional, sino que también es una plataforma en donde las compafiias logran
“posicionar su vision, sus valores, ambos promulgadas por la administracion y con la
respectiva supervision de los estamentos de gobierno corporativo, a través del uso de los

diversos capitales” (Abeysekera citado por Navarrete y Gallizo, 2019, p.74). Aqui se
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combinan aspectos de informacidon corporativa, comunicando también la perspectiva de una

empresa en cuanto a sus asuntos econémicos, sociales y medioambientales.

Retomando a Navarrete y Gallizo (2019), los autores explican como las organizaciones
estan transitando hacia un nuevo paradigma, en donde la transparencia reemplazaria el
secretismo empresarial. Explican asi que el reporte tiene como objetivo mostrar la realidad
global de las compaiiias. Al proporcionar esta informacion adicional, comentan los autores,
la empresa se vuelve una organizacion mas transparente y confiable para sus publicos de
interés. Bayd Gamboa (2016) coincide agregando que esta elaboracion se aprecia ya que

aportan al prestigio de la marca, a la reputacion corporativa y ayudan al posicionamiento

de la compafiia frente al resto de las empresas”. (Baya Gamboa, 2016)

En este nuevo paradigma organizacional, los publicos de interés estan cada vez maés
interesados en saber como una empresa es administrada y cuéles son los impactos de su

actividad en la sociedad y en el ambiente. De acuerdo con Baya Gamboa:

“Hoy los reportes tienen una funcion muy importante: crear una cultura interna de
medicién, donde se vuelca todo lo realizado en el ejercicio anterior. Asimismo el
objetivo especifico es sistematizar el desempeifio en los tres pilares de la
sustentabilidad, brindar informacion clara hacia los grupos de interés, potenciar el

didlogo con futuros clientes e involucrar a todas las areas de la empresa”. (2016).

I1. La marca

Jordi Montafia (2016) define el concepto de marca como “el activo mas importante de la
empresa junto con los clientes y el capital humano poseedor del conocimiento” (Montaiia,
2016, p. 1). También considera que es “un conjunto de significados para el consumidor, de
los cuales algunos podrian ser permanentes y otros adaptarse a distintas circunstancias del
entorno del consumidor” (Montafia, 2016, p. 2). Scheinsohn (1993) postula que la marca es
“lo aprehensible para el consumidor, de la estrategia comercial de la empresa.” (Scheinsohn,
1993, p. 162) Ayuda a que los productos o servicios que la organizacion ofrece se marquen
en la mente de los consumidores. El autor afiade también que la marca es uno de los
mensajes mas constantes y con la mayor representacion de los atributos de identidad, de alli

su vinculo indisociable.
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Marcelo Torres (2006) explica también que la marca es un signo sensible, el cual es al
mismo tiempo visual y verbal. Esto se debe a que primero existe como un signo lingiiistico,
y luego “toma forma y se transforma en signo visual —el logo, el simbolo y el color- porque
la palabra, el nombre y el signo sonoro es inmaterial y necesita fijarse en un espacio visible
y mostrarse sobre diversos soportes.” (Torres, 2006, p. 12). Afiade asimismo que al ser un
signo verbal, por tener un nombre, circula entre la gente y con ella, factor que la convierte
en “un valor de cambio e intercambio.” (Torres, 2006, p. 12). Por ultimo, el autor cita a
Costa (2004) para decir que tanto signo visual como verbal surgen de la misma fuente, ya
que “el logo es nombre disenado, el simbolo y el color representan el nombre por

sustitucion” (Torres, 2006, p. 12).

Retomando lo postulado por Montafia (2016), se podria establecer que para crear una marca
fuerte y que impacte en los consumidores, es necesario tener coherencia y coordinacién en
todos los mensajes que una organizacion emite, es decir, que cada uno de ellos sea
homogéneo y esté relacionado con los demas®. Esto supone una buena administracion de
todas las actividades de disefio dentro de la misma, ya que la marca, segun explica, se crea a
partir de “una serie de elementos que son intrinsecos y extrinsecos al producto.” (Montafa,
2016, p. 1). Y, ademas, la mayoria de estos elementos son producto del disefio, ya sea del

disefio de un producto, del disefio grafico o de la comunicacion o disefio del entorno.

Norberto Chaves y Raul Belluccia (2003) concuerdan con que una buena gestion de la
marca ayuda al posicionamiento estratégico de una organizacidn, pero aclaran que no es la
marca la que debe transmitir este posicionamiento, sino que es la gestion estratégica de este
posicionamiento el que llena de contenidos y significados a la marca; a través de la
comunicacion de la misma hacia el publico por diversos medios. Este posicionamiento
estratégico de las organizaciones plantea “una serie de requerimientos marcarios que
reclaman un tratamiento especifico y diferenciado.” (Chaves y Belluccia, 2003, p. 11). Para
finalizar, los autores postulan que el desafio de la gestion de las comunicaciones de una
marca reside en “dotar a la institucion de signos identificadores que sean capaces de llenarse
con los contenidos del posicionamiento estratégico del modo mas facil y rapido posible.”

(Chaves y Belluccia, 2003, p. 26).

Por su parte, Victoria Carrillo, Ana Castillo Diaz y Juan Luis Jimenez (2008) se refieren a la

identidad de marca. Esta, explican, se construye cuando la identidad corporativa se funde

8 Como se desarroll6 en el apartado de “discurso de identidad”.
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con lo que los publicos piensan de ella, es decir, la imagen corporativa. Definen entonces a
la identidad de marca como “la suma de la esencia de la organizacion, su comportamiento,
su historia, mision, vision y proyecto empresarial y el conjunto de estimulos recibidos por
los publicos de ella” (Carrillo et al., 2008, pp. 241 y 242). Esta identidad de marca, agregan,

es la base de una buena reputacion corporativa.
I1.I Branding

Paul Capriotti (2009) establece que el branding es un proceso de gestion de los atributos de
identidad, proceso equivalente a lo que Chaves (1994) y Scheinsohn (1997) reconocen como
de identificacion y comunicacion del discurso de identidad; ya que involucra la
identificacion, estructuracion y comunicacién de los mismos. Segun lo postulado por el
autor, esta gestion es necesaria para crear y sustentar los vinculos con sus publicos.
Establece asi que el branding no hace referencia so6lo a la gestion de los productos o
servicios de una entidad, sino que “se puede aplicar a cualquier sujeto susceptible de
realizarle una accion de ‘gestion de los atributos de identidad’”. (Capriotti, 2009, p. 11). De
esta manera, se puede concebir que el branding tiene distintos niveles, segin su complejidad
y alcance, ya que se puede gestionar un producto o servicio, una organizacion, un sector de

actividad o un area geografica, como una ciudad o incluso un pais.

Santiago Mayorga (2014) explica a su vez que el branding surge por la necesidad de las
empresas de adaptarse a los nuevos esquemas de comunicacion, los cuales requieren “una
apuesta por el desarrollo de procesos mas integrales de marca, en busqueda de plantear una
planificacion y gestion estratégica de sus comunicaciones, mas profesional y eficiente”.
(Mayorga, 2014, pp.80) Siguiendo esta linea, Ricardo Hoyos (2016) denomina que el
branding es un “proceso integrativo, que busca construir marcas poderosas” (Hoyos, 2016,
pp.2). Con poderosas, el autor hace referencia a marcas que sean reconocidas y asociadas a

aspectos positivos.

Daniel Ballesta Garcia (2016) concuerda con lo postulado por Hoyos (2016), aclarando que
estas asociaciones positivas deben estar basadas en la lealtad y en las emociones que la
marca genera en el cliente, las cuales deben representar los valores que busca transmitir.
Postula asi que las asociaciones positivas deben partir en primer lugar de la propuesta de

valor unica que la marca decide representar.
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Los autores Ronald Maza et al. (2020) distinguen cuatro tipos de branding, cada uno de los

cuales posee diversos referentes teoricos que los representan. Se distinguen asi:

Branding personal: Esta version del branding hace referencia a la marca personal que
los seres humanos establecen, la cual debe ser una herramienta con la que las personas
puedan transmitir sus conocimientos y su profesionalismo, para lograr buenas
relaciones sociales. Los autores postulan que “significaria trabajar mucho con el
individuo en cuanto a la busqueda de su propio ‘YO’ interior” (Maza et al., 2020, p.

11), encontrando en sus fortalezas el valor que lo distingue de los demas.

Branding sustentable: En las palabras de Hernandez White, (citado por Maza et al.,

2020), este tipo de branding “enfoca a una marca para que conozca el dafo o beneficio
que esta generando indirectamente en su contexto social” (p.11), para lo que debe

encontrar un equilibrio entre el medio ambiente, la sociedad y la economia.

Branding emocional: Este tipo de branding busca conectar al publico con la marca

mediante tacticas que generen expectativas emocionales en el mismo. Caceres
Gutiérrez, (citado por Maza et al.,, 2020) senala que el branding emocional es una
técnica de comunicacion que “lleva a un proceso de reconocimiento de una marca para

que esta genere un impacto y percepciones en los usuarios” (p.11).

Branding estratégico: Razak (citado por Maza et al., 2020) postula que esta version de
branding tiene como principal interés en dar valor a los productos por medio de una
marca que “sea perdurable en la linea de tiempo y que ofrezca beneficios colaterales de
la funcionalidad del producto” (p.11). Por otro lado, para Capriotti, el branding
estratégico es “la creacion de una imagen corporativa que se desarrolla en base a la
generacion de valor hacia la empresa” (Maza et al., 2020, p.11). De esta manera, se
debe comenzar por establecer la razoén de la compaiia, junto a su filosofia, valores y
tipo de cultura organizacional, y tener en cuenta que sus productos o servicios sean
acordes a lo mencionado. Segin el autor, lo estratégico se sustenta mediante “la
proyeccion de tres ejes fundamentales que son la identidad, imagen y comunicacion

corporativa” (Maza et al., 2020, p.11).

Continuando con la vision estratégica del branding, se debe recalcar que el mismo es un

proceso analitico, tal como explica Alejo Sterman (2013). Segun el autor, este proceso se

basa en diversas etapas, donde ¢l distingue: en primer lugar, la etapa estratégica, donde se
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establece el rumbo de la marca. En segundo lugar, la construccion del disefio de la marca. Y,
como ultima etapa, la gestion, en donde la estrategia de branding se implementa, controla y
mejora. Gonzalo Pacheco, Hernan Murillo y Pablo Vidal (2017) concuerdan con esta vision
analitica, postulando que el branding es el “proceso de un estudio, creacion, desarrollo,
construccion y disefio de estrategias de marca para su implementacion en medios

previamente planificados.” (p. 20).

Por ultimo, Ballesta Garcia (2016) deja en claro que esta estrategia no se finaliza cuando se
consigue lo que se planted en primer lugar, sino que se renueva periddicamente segun se
necesite. Esta reestructuracion, explica el autor, depende de los acontecimientos que se dan
en la sociedad, en las variaciones del mercado y en los cambios en el nicho de mercado de la
marca; por lo que se debe prestar atencion de manera constante al contexto en el cual la
marca estd insertada. En sus propias palabras, “la cultura y la sociedad cambian

constantemente, y nuestra marca debe adaptarse a dichos cambios” (Ballesta Garcia; 2016;

p.10).
IL.IT Rebranding

En la seccién previa se expuso coOmo la estrategia de branding de una empresa puede
cambiar acorde a las modificaciones que se dan tanto en su interior como en su contexto
externo. Pereira (citado por Desire¢ Maroun y Leonor Villegas, 2016) plantea asi que las
marcas son ‘“estructuras dindmicas, en constante evolucion y facilmente influenciables por
factores tanto internos como externos a ellas” (p.22). A partir de esta premisa surge el
término de rebranding, a raiz de la necesidad que las organizaciones tienen de adaptacion y

creacion de nuevas estrategias.

Daniel Chu Muiioz (2018) define al rebranding como un “paso importante que da una marca
para poder lograr nuevas metas y replantearse en ciertos aspectos dentro de su propia
existencia” (p.15), para lo cual debe formular una estrategia que contemple objetivos
positivos para la empresa. Concluye postulando que el rebranding es “cualquier estrategia
ya sea visual o mercadotécnica que emplee una empresa para lograr visualizarse como

desea, lograr nuevos objetivos o abrirse a nuevos mercados” (Chu Muiioz, 2018, p. 15).

Los autores Muzellec y Lambkin (citados por Maria José Cueto, 2018) formulan en cambio

que el rebranding es el concepto que indica “la creaciéon de un nuevo nombre, término,
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simbolo, disefio o una combinacion de todos estos para una marca determinada, con el
objetivo de desarrollar una nueva posicion en la mente del consumidor o stakeholders™ (p.
15). Cueto (2018) también cita a Merriles y Miller (2008), quienes aportan que este cambio
de la marca corporativa se puede dar en alusion a una revision de la vision que esa marca
plante6 en un primer lugar. James Andrade, Jorge Mendoza y Camilo Pulido (2017)
comparten esta concepcion de rebranding, postulando que este es “el conjunto de acciones
que mediante el cambio de nombre, logotipo, tipografia, disefio, mensajes publicitarios o
combinacion de los anteriores, busca cambiar la opinion de clientes e inversores acerca de

una marca ya establecida” (p. 16).

Chu Muioz (2018) distingue asimismo dos tipos de cambios. Por un lado, el cambio
proactivo, donde la empresa se ve ante la necesidad de generar una transformacion para un
crecimiento, una nueva linea de productos o un nuevo publico objetivo. Por otro lado,
distingue también el cambio reactivo, el cual se puede generar ante “una fusion de dos
empresas, temas legales, influencia de la competencia o por publicidad negativa” (Chu
Muiioz, 2018, p.15). Andrade et al. (2017) concuerdan con que hay dos causas por las cuales
las empresas pueden decidir en generar este cambio. Los autores distinguen por un lado a la
propia adaptacion de la marca a “la evolucion de los gustos de los consumidores, las
tendencias seguidas por la competencia o las exigencias de los marcos regulatorios”
(Andrade et al., 2017, p.16). Por otro lado, describen que esta necesidad puede surgir en
respuesta al reposicionamiento, cuando se necesita cambiar la opinién que el publico posee
sobre la marca, ya sea porque la misma se desvid de sus objetivos o por una crisis de

reputacion.

Para finalizar, Catherine Fisher (2000), en sus postulados, propone que la decision de un

rebranding responde a las siguientes razones:

e Reubicar: aqui hace referencia a aquellas empresas que no tienen una mala imagen,

pero necesitan mejorar su posicion.

e Modernizar: Se genera por la necesidad de la empresa de actualizar su imagen, de

mantenerse a la par del contexto y no perder su esencia.

e (Gestionar el cambio: La autora propone que, de manera estratégica, las empresas

pueden elegir adelantarse al cambio, percibiéndolo como una oportunidad de mejora.
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e Promover el crecimiento: Este puede ser el caso de una empresa en proceso de
crecimiento, que comienza a abarcar una mayor cantidad de publico y para lo que

necesita un branding acorde.

e Volver a empezar: Aqui, la autora postula: “en ciertos casos, no se puede seguir

conservando la imagen utilizada, es mejor volver a empezar con una imagen

completamente nueva” (Fisher, 2000, pp.11).
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Capitulo III: Marco metodolégico

En alusion al tipo de estudio y al disefio del trabajo, se trata de un estudio descriptivo de
caracter predominantemente cuantitativo en combinacién con algunas técnicas cualitativas.
En relacion a las técnicas utilizadas, se realizd un analisis de contenido y -en algunos
aspectos- de discurso, tomado este ultimo como herramienta metodologica en el sentido
propuesto por Elvira Arnoux (2006), para recolectar y estudiar informacion ya existente y
compartida publicamente. La convergencia de ambas perspectivas, cuantitativa y cualitativa,
permiti6 investigar la construccion social de sentido y las perspectivas de los distintos
actores sociales; como también describir la atribucion de conductas, rasgos y opiniones, y
medir la incidencia de determinados aspectos en el fendmeno estudiado. De esta manera, se
pudo obtener un panorama holistico de la tematica a investigar, siempre desde el ambito de

la Comunicacion Institucional.

En lo que respecta al esquema o nivel de investigacion del presente trabajo, el mismo se
encuentra dentro del tipo descriptivo. Esto se fundamenta debido a que su objetivo es poder
conocer y caracterizar como se manifiesta un fendmeno en particular, en este caso, la
comunicacion que Naranja X realiz6 de sus atributos de identidad corporativa en sus dos
rebrandings (2017 y 2021). En este marco, se identificaron las propiedades, significados y
sentidos del objeto de estudio; con el fin de obtener informacion completa y precisa que
permitiese realizar un diagnoéstico de la realidad del fendmeno, sin dar explicaciones de los

hechos relevados.

En cuanto a la delimitacion del objeto de estudio, se eligio la cuenta oficial de la empresa en
la red social Facebook, ya que esta fue una de las primeras en crearse -ano 2010-, la que
presenta mayor contenido de caracter institucional -dirigido a sus clientes- en distintos
formatos, y la que posee la comunidad mas grande (2.367.304 personas frente a 164.108

usuarios en Twitter, su primera red social creada, y a 281.000 seguidores en Instagram ).

Dentro de la plataforma Facebook, se seleccionaron aquellas publicaciones realizadas dos
meses antes y dos meses después del momento preciso en el que se comunicaron sus
cambios de identidad, es decir los momentos de sus dos rebradings: cuando la empresa pas6
de ser “Tarjeta Naranja” a “Naranja”, y de “Naranja” a “Naranja X”. Asi, el corpus se
constituy6 con la totalidad de los posteos de enero a mayo de 2017 y de mayo a septiembre

de 2021, a excepcion de aquellos referidos a entretenimiento como lo son: sorteos, recetas,
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entrevistas a personas famosas o promociones de otras empresas como Mapfre y Personal.
Esto se debe a que el objetivo del presente estudio es analizar exclusivamente todo aquello
relacionado a la mision, creencias, valores y atributos de identidad institucional de la
empresa. Los afos 2017 y 2021 fueron seleccionados ya que corresponden, como se
mencionod previamente, a los momentos de sus dos rebrandings: cuando la empresa pasé de

ser “Tarjeta Naranja” a “Naranja”, y de “Naranja” a “Naranja X”.

También se seleccionaron dos de sus reportes de sustentabilidad anuales, los
correspondientes a los afios 2017 y 2020, a modo de poder comparar el discurso de
identidad que Naranja X asume mas cabalmente como propio con aquel que es realmente
comunicado mediante la red social Facebook. Se considera con Navarrete y Gallizzo (2010
y 2019) tal como se expuso en el marco conceptual, que los reportes son la comunicacion
concisa de una organizaciéon, en donde se comparten sus estrategias, su gobierno
corporativo, desempefio y perspectivas, y donde las companias incluyen su vision y sus
valores. De los reportes se valora fundamentalmente que tienen la capacidad de mostrar una

imagen holistica de una empresa en términos de los objetivos futuros.

Cabe aclarar que se tomo el reporte de sustentabilidad del afio 2020 y no del 2021, debido a
que este ultimo no se encontraba disponible al momento de iniciar el presente trabajo, ya
que fue publicado en agosto de 2022. Ademas, el reporte de sustentabilidad 2020 presenta
informacion y datos acerca del rebranding de la empresa pertinentes y relevantes para los

objetivos buscados.

Asimismo, se tomaron diversas entrevistas y blogs realizados dentro de los afios estudiados,
por distintas personas que trabajaron y/o trabajan en la empresa, con el fin de poder realizar
un andlisis mas completo del discurso de Naranja X y de los atributos comunicados. Estas
comunicaciones son controladas o validadas por la empresa, ya que se incluyen en medios
especializados y se evidencia el tono de infomercial o publinota por lo que se infiere que son
de pago; o bien se presentan en espacios gratuitos utilizados por varios miembros
involucrados en los rebrandings, a modo de estrategia de difusion de la compafiia destinada

a publicos especializados.

En relacion a las técnicas e instrumentos de investigacion, como ya se menciono en parrafos
anteriores, se utilizaron el andlisis de contenido y de discurso tanto de su fanpage oficial de
Facebook, como de sus reportes de sustentabilidad y entrevistas y blogs realizados por y a

miembros de la empresa en los afios 2017 y 2021. Para ello, se utilizaron como herramientas

46



de recoleccion de datos diversas matrices, ya que estos instrumentos permiten ordenar la
informacion recolectada de manera tal que posibilite una fécil visualizacidon, comparacion y

comprension de la misma.

En primer lugar, se confecciond una matriz para los atributos presentes en las
entrevistas/blogs realizados a y por los miembros de la empresa. En esta, se tuvo en cuenta
la cantidad de veces que ha aparecido el atributo, la ubicacion del mismo, los destinatarios
de estas comunicaciones y, a su vez, se seleccionaron ejemplos que sirvieron para

contextualizar y poder entender mejor su uso.

En segundo lugar, se construyd una matriz especifica para los atributos comunicados en los
reportes de sustentabilidad de la empresa, teniendo en cuenta las secciones y paginas en las
que aparecen, los destinatarios, y frases que sirvieron como ejemplos. Debido a la gran
cantidad de atributos presentes en los reportes, se realizd una clasificacion de los mismos
para finalmente analizar s6lo los mas utilizados. Para esto, se realizd un promedio de
aparicion de todos los atributos relevados, para recuperar y trabajar s6lo con aquellos que

sobrepasaran este nimero.

Posteriormente, se realizO una matriz de datos para los atributos comunicados en las
publicaciones de Facebook, para la cual se utilizaron todos los atributos obtenidos, tanto de
las entrevistas como de los reportes, para poder visualizar cuales de estos aparecen o no en
los posteos. Para realizar esta tarea, se codificaron todos los atributos a fin de facilitar la

tarea de identificacion de los mismos en las publicaciones de Facebook.

Para finalizar, se realiz6 un analisis del discurso de identidad utilizado por la empresa en sus
publicaciones de Facebook. Para ello, se identific6 el tipo de discurso de identidad
(autorreferencial, de la actividad, de vocacion, de relacion), el tipo de contenido
(entretenimiento’, informativo, promocional y de valor), y el tipo de tono (formal/informal,
racional, emocional, pedagdgico, humoristico, testimonial); a fin de poder analizar cuales
son los predominantes en cada periodo estudiado e identificar las similitudes y/o diferencias
entre ambos afios. Este estudio permitié6 comprender mejor las caracteristicas y estrategias
utilizadas por la empresa en sus comunicaciones y, mas precisamente, en la comunicacion

de sus atributos de identidad institucional.

% S6lo se considerd la categoria de “entretenimiento”, dentro del tipo de contenido, para aquellas publicaciones
que combinan mas de una tipologia (por ejemplo: promocional + entretenimiento).
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Relevamiento de las redes sociales de Naranja X

TWITTER

INSTAGRAM

Redes FACEBOOK
Categorias '
Inicio de actividad Octubre de 2010? Julio de 2009 Diciembre de 2013
Cantidad de posteos sin dato sin dato 396
(aprox. 1 x dia - (varios x dia -
institucionales) encuestas e
interaccion con
usuarios)
Cantidad de 2.380.072 164.883 259.846
seguidores
Promedio de likes * 40 6 1942
Promedio de 252 4 82
comentarios *

1. Datos extraidos de las redes sociales oficiales de Naranja X el dia 10/04/2022.

2.

Naranja X @
NX 29 de octubre de 2010 - @

iTe damos la bienvenida a nuestra pagina oficial en faceboaok! Un espacio para compartir
novedades, promociones y beneficios con toda la comunidad de Tarjeta Naranja.

D ss

[C) Me gusta o Compartir

D Comentar

13 comentarios

Promedio extraido de las ultimas 10 publicaciones -al dia de la fecha- realizadas en cada red social.

3.
4. Idem.
Modelo de matriz de datos para atributos de entrevistas:
BLOGS/ ATRIBUTOS PAGINAS UBICACION DESTINATARIOS EJEMPLOS
ENTREVISTAS
“Blog de Atributo 1
en (fecha)”
“Blog de Atributo 2
en (fecha)”
“Entrevista a Atributo 3
, cargo, en
(fecha)”
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“Entrevista a Atributo 4
, cargo, en
(fecha)”

Modelo de matriz de datos para atributos de reportes:

ATRIBUTOS SECCION PAGINAS DESTINATARIOS EJEMPLOS

Atributo 1

Atributo 2

Atributo 3

Atributo 4

Modelo de matriz de datos para atributos de posteos de Facebook:

ATRIBUTOS P.1 P.2 P.3 P4 P.5 P.6 P.7 P.8 P.9
POSTEOS

Atributo (Cédigo) X X X

Atributo (Cédigo) X X
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Capitulo I'V: Analisis
IV.I PRIMER NIVEL DE ANALISIS DE ATRIBUTOS

NARANJA

Blogs' y entrevistas

En el grafico y nube de tags siguientes, se pueden apreciar aquellos atributos resaltados en diversas entrevistas realizadas a los miembros de la
empresa Naranja durante los afios 2017 y 2020. En particular, estas entrevistas digitales fueron realizadas al presidente de la empresa, pero
también se encuentran entrevistas a los directores comerciales, de operaciones, de sistemas y de relaciones humanas. Fueron realizadas en su
mayoria por el medio InfoNegocio, empresa de medios de comunicacion radicada en la ciudad de Cordoba, Argentina. También se incluye una

entrevista realizada al presidente del momento de la empresa, Alejandro Asrin, por InfoBae, medio de comunicacién de caracter nacional.

Por otro lado, también se incluyen articulos producidos por los mismos colaboradores, en la plataforma digital Medium. Este es un servicio de
publicacion de blogs, en donde todas las personas pueden crear su contenido. Naranja comienza a utilizar esta plataforma en el afio 2020, bajo el
nombre de UX Naranja. Este nombre hace referencia al equipo de colaboradores que busca compartir como fue el proceso de digitalizacion de la
marca, no s6lo brindando informacién sobre la empresa y su identidad, sino también compartiendo datos y conocimientos utiles para aquellos

interesados.

Ver anexo I, matriz 1

10 Escritos por los propios colaboradores de Naranja.
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Reporte 2017

Los atributos analizados, segln se aprecia en el siguiente grafico, corresponden a lo publicado por Naranja en su Reporte de Sustentabilidad de
2017. Este fue coordinado por el Equipo de Responsabilidad Social de la empresa, junto a la gerencia de Recursos Humanos. Fue publicado en el
mes de mayo de 2018, y por primera vez desde que comenzaron a emitir sus reportes, fue presentado solo en version digital, junto a botones,
infografias e hipervinculos. Explica la empresa que el objetivo de esta decision fue disminuir el impacto ambiental, asi como facilitar una lectura

mas interactiva, agil y participativa.

El reporte consta de 157 paginas, pero fueron analizadas 49. Se tomaron aquellas que tratan de su cultura, identidad y equipo; asi como aquellas
donde establecen sus compromisos y valores, sus acciones, cambios e historia, entre otros contenidos. También se analizaron las cartas del
presidente, Alejandro Asrin, y del presidente honorario, David Ruda. En el caso de los reportes, no se tuvieron en cuenta las infografias y
graficos utilizados para analizar qué atributos de identidad fueron utilizados. Se busco relevar aquellos atributos que fueron comunicados de la
manera mas explicita y textual; no obstante, hubo casos de subsuncion de atributos en categorias similares. Un ejemplo de esta union de atributos
fue el caso del atributo Renovacion, el cudl incluye también atributos como transformacion, cambio y redisefio, atributos que se nombraron en el

reporte pero no con la misma frecuencia que renovacion.

Ver anexo I, matriz 2
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NARANJA X

Entrevistas

En el grafico y la nube de tags siguientes, se pueden apreciar aquellos atributos resaltados en diversas entrevistas realizadas hacia los miembros
de la empresa Naranja X durante los afios 2020 y 2021. Mayoritariamente, estas entrevistas digitales fueron realizadas hacia Silvana Jachevasky,
chief marketing officer de la empresa; pero también se encuentran entrevistas al equipo UX, el chief product officer y a los colaboradores en
general. A diferencia del afio 2017, estas entrevistas fueron publicadas en una gran variedad de medios de comunicacion digitales, como por
ejemplo RoadShow, plataforma de contenidos vinculados al sector financiero en la Argentina y el mundo; la revista Reporte Publicidad, revista
bimestral dedicada a temas de publicidad, marketing y comunicacion; y iPropUp, portal sobre startups, emprendedores, blockchain, fintech,
economia digital, innovacion, inteligencia artificial y tecnologia. Al mismo tiempo, se recuperaron entrevistas de medios tradicionales como lo

son El Cronista, La Nacion, Ambito Financiero, y el ya nombrado medio digital InfoNegocios.

En este compilado de entrevistas, se puede notar que los temas principales hacen referencia al proceso de transformacion digital que realizéd
Naranja X en este segundo rebranding. Se explica, a partir de diversas voces, como se fue dando el proceso de creacion de esta nueva identidad
de la empresa, cudles fueron los objetivos primordiales, como se adaptaron a los nuevos comportamientos y tendencias, y como fue la dindmica

de trabajo entre los equipos, siempre compartiendo y resaltando los valores y creencias que mantiene la empresa desde sus origenes.

Ver anexo I, matriz 3
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Reporte 2020

Los atributos del grafico y nube de tags siguientes fueron rescatados del Reporte de Sustentabilidad del afio 2020 de Naranja X. Al igual que el
anterior, fue coordinado por el Equipo de Responsabilidad Social de la empresa, junto a la gerencia de Recursos Humanos. Fue publicado en el
mes de agosto de 2021, de manera digital, en su pagina web oficial. Si bien el reporte hace alusion al afio 2020, resulta pertinente aclarar que el
proceso de rebranding, concluido en 2021, ya habia sido anunciado un afio antes, por ende este reporte que fue publicado en agosto de 2021, afo
en que la empresa ya era reconocida como Naranja X, incluye material acerca del cambio de marca que fue util y pertinente a los fines del
presente trabajo. Al instante de comenzar con este trabajo de tesis, el reporte de sustentabilidad 2020 no se encontraba en formato pdf, sin
embargo, al momento de realizar este analisis (agosto de 2022), la empresa ya ha emitido su reporte de sustentabilidad 2021, por lo que el

reporte anterior ya se encuentra disponible para descargar de un modo mas ordenado y claro.

El reporte de sustentabilidad 2020 consta de 107 paginas y 10 secciones. Fueron analizadas las paginas mas relevantes dentro de las secciones:
Estrategia de Impacto, Equipo, Comunidad, Clientes, Planeta, Negocio y Mensaje del CEO, Pablo Caputto. Al igual que para el andlisis del
reporte 2017, se tomaron aquellas paginas que tratan especificamente su identidad, cultura y vinculos; asi como también aquellas donde se
establecen cuéles son sus compromisos, valores, y otros contenidos que demuestran cuales son los atributos mas valorados para la empresa. Se
busco relevar tanto aquellos atributos que fueron comunicados explicitamente como aquellos que fueron transmitidos de manera indirecta.
También, se continud con la metodologia de subsuncion de atributos para aquellos que eran nombrados de diferente modo pero hacian referencia

a las mismas tematicas.

Ver anexo I, matriz 4
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2017: POSTEOS DE FACEBOOK (ENERO-MAYO)

En el grafico de barras y nube de tags que se muestran a continuacion, se pueden observar aquellos atributos que fueron mencionados con mayor
frecuencia en las publicaciones que hizo la empresa cuando aliin era Tarjeta Naranja y cuando pasé a ser s6lo Naranja. A modo de facilitar el
desarrollo del trabajo se realizd un recorte temporal que comprende los meses desde enero de 2017 a mayo del mismo afio. Este segmento
analizado fue elegido debido a que el mes en el que se comunic6 oficialmente el primer rebranding de la empresa fue marzo de 2017; por lo que
se consideraron los dos meses previos y posteriores para poder abarcar un numero considerable, y a su vez factible de analizar, de publicaciones
que nos permitiese explorar como fueron evolucionando sus comunicaciones en esta red social, en el marco de este cambio de identidad. Se
tomaron aquellas publicaciones que hacen referencia a la mision, creencias, valores y atributos de la empresa, ya sea de manera explicita o
implicita. Por ende, solo fueron excluidos aquellos posteos destinados al entretenimiento de los usuarios, como recetas de cocina, sorteos o
entrevistas a celebridades; y aquellos cuyo contenido es meramente promocional hacia empresas asociadas como Mapfre o Personal. La razon
principal que nos motivé a descartar este tipo de publicaciones fue que no se encuentran alineadas a los objetivos del presente trabajo y no

aportan material significativo para el analisis del mismo.

Ver anexo I, matriz 5, y anexo 11
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Grafico 5

Atributos posteos Facebook 2017
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2021: POSTEOS DE FACEBOOK (MAYO-SEPTIEMBRE)

En el siguiente grafico de barras y nube de tags, se pueden observar, al igual que en el apartado anterior, aquellos atributos que tuvieron una
mayor aparicion en las publicaciones que hizo la empresa cuando era Naranja y cuando paso a ser Naranja X. Del mismo modo que con el afio
2017, se realiz6 un recorte temporal que comprende desde el mes de mayo de 2021 hasta el mes de septiembre del mismo afo; considerando que
el mes en el que se comunico oficialmente el segundo rebranding de la empresa fue julio de 2021, y se decidié tomar los dos meses previos y
posteriores al cambio de identidad. También fueron seleccionadas aquellas publicaciones que hacen referencia a la misidn, creencias, valores y

atributos de la empresa, explicita o implicitamente, y excluidas las destinadas al entretenimiento o promociones hacia otras empresas.

Ver anexo I, matriz 6, y anexo II
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Grafico 6

Atributos posteos Facebook 2021
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IV.II SEGUNDO NIVEL DE ANALISIS DE LOS ATRIBUTOS DE IDENTIDAD
CORPORATIVA

BLOGS/ENTREVISTAS Y REPORTES

2017

e Atributos mas comunicados:

En el afio 2017, se puede observar que los atributos mas comunicados en las entrevistas y
blogs son Compromiso con los Clientes y Colaboradores y Evolucién del Negocio;
mientras que en el reporte de sustentabilidad aparecen mayoritariamente Renovacién y
Crecimiento. Sin embargo, también aparecen otros atributos con frecuencia como lo son
aquellos referidos a Innovacion, Sustentabilidad del Negocio (en lo econémico, social y
ambiental), “Calidad con Calidez”, Alegria/Felicidad y Responsabilidad. Estos tltimos
rasgos aparecen concretamente en el reporte de sustentabilidad, pero se puede observar una
concordancia con aquellos expuestos con mayor frecuencia en entrevistas y blogs realizados a
y por integrantes de la empresa, como lo son: Trabajo en Equipo, Evolucion Digital y
“Personas en el Centro”. Vale destacar que otro de los atributos con mayor apariciéon en
estas entrevistas y blogs es “Fidelidad a su Esencia”, que como su nombre lo indica, hace
referencia a uno de los rasgos que hace que la empresa se diferencie de las demas: su calidez
con las personas. Este atributo se mantuvo en la organizacion desde sus comienzos; por €so
atn en Naranja se puede observar que la nueva identidad de la empresa es fiel a su esencia en
lo que respecta a ciertos valores y creencias vinculadas a su relacion con las personas.

Carta del Presidente

En 2017 nos re-novamos

€ , pasando del histéricamente reconocido
Tarjeta Naranja” a Naranja,
f { , siempre inspirados en
el ideal de empresa que queremos alcanzar.
mos r T evolucion digital con la vision de ser una
compaia lider en la industria financiera y no finandiera, llevando la
Calidad Con Calidez al mundo tecnolégico.

Fue el ano en que descubrimos que Naranja del Futuro puede brindar
preductos y servicios mas alla de la Tarjeta. Entendimos que el suefio
es posible

r. Alejandro Asrin
Finalmente, si logramos seguir enfocandonos en el cima, en el desarro- Presidente
llo de las personas y en la evelucién digital, si somos cercanos, agiles e de Naranja
innovadores, vamos a ser una empresa excelente; que cuida su esen-
cia, su ADN, su nicleo: la sonrisa, el abrazo, el caramelo y la pasién
por el Cliente.

Carta del presidente de Naranja publicada en el Reporte de Sustentabilidad 2017

donde se pueden visualizar los atributos destacados.
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Retomando la mision de Naranja en el afio 2017: “Conectar con experiencias unicas y crecer
a través de nuevos negocios basados en la tecnologia”, los atributos recuperados del analisis
como los mds comunicados cobran sentido. La empresa, luego de su primer rebranding
(cuando cambid de “Tarjeta Naranja” a “Naranja”), centro su razdn de ser en el crecimiento y
evolucion. No obstante, se mantienen valores caracteristicos relacionados a las personas,
tanto a los clientes y colaboradores como a la comunidad en general. Esto ultimo se puede
apreciar en la vision de la empresa de ese afo: “Ser la empresa lider en servicios financieros
y no financieros, a la vez, la mas admirada y querida por Colaboradores, Clientes y
comunidad en general”, que esta intimamente vinculada con los otros atributos que mas
aparecen en sus comunicaciones. En adicion, los valores de la empresa también coinciden
con estos ultimos atributos, ya que “Alegria en el Trabajo”, “Puertas Abiertas” y “Piramide
Invertida” estan explicitamente referidos a su compromiso y responsabilidad en cuanto al

cuidado de sus publicos tanto internos como externos:

Lo que no cambiamos:
Valores, el “Alma de Naranja”

10216

4. Pirdmide Invertida

2. Puertas Abiertas

1. Alegria del Trabajo

Queremnos que las personas se
sientan felices, comodas en su
puesto de trabajo y que sepan
hacer de cada dia una experiencia
positiva. Este valor nos compro-
mete a sentimos bien, satisfechos,
seguros, acompanados y a formar
equipos con amigos que tienen si-
milares inquietudes y ospiraciones.

Somos una empresa de Puertas
Abiertas y siempre, del otro lado,
se encuentra a alguien dispuesto
a escuchar y a canalizar sugeren-
cias. Los canales de comunicacion
siempre estan abiertos y todos
estamos para escuchar a todos.

3. Mejora Continua

Cada dio podemos mejorar,
generando nuevas ideas y
buscando diferentes formas para
lograr mayor eficiencia. Cuando

las buenas ideas de unos se aco-

plan con las de otros, la mejora
continua esta asegurada. Es una
busqueda sin limites y un desafio
constante a lo rutina.

Pagina recuperada del Reporte de Sustentabilidad 2017.

69

Toda la organizacién estd puesta
al servicio del Cliente: los que
mas saben y mayor experiencia
tienen, estan ubicados en la base
Y hacia arriba, donde estan los
Clientes que son el presente y futu-
ro, se van encolumnande los mas
nuevos. Cada "nivel” dirige, ayu-
da vy sirve de soporte al anterior,
porque tiene mas capacitacion,
experiencia y responsabilidad.



Listado y clasificacion de atributos comunicados con mayor frecuencia en entrevistas y
reporte en el afio 20171

e Renovacion (le - 17r)"%: secundario e intangible

e Crecimiento (2e - 14r): central, discriminatorio e intangible

e Compromiso con los clientes y colaboradores (8¢ - 6r): central, discriminatorio e
intangible

e Alegria/Felicidad (3¢ - 9r): central, discriminatorio e intangible

e Innovacion (le - 10r): central, discriminatorio e intangible

e Sustentabilidad (1e - 9r): central, discriminatorio e intangible

e (alidad con Calidez (1e - 9r): central, discriminatorio e intangible

e Evolucion del negocio (7e - 2r): central, discriminatorio e intangible

e Responsabilidad y compromiso social (2e - 7r): central, discriminatorio e intangible

e Responsabilidad y compromiso ambiental (9r): central, discriminatorio e intangible

e Evolucion digital (4e - 2r): secundario e intangible

e Trabajo en equipo (6¢): secundario e intangible

e Personas en el centro (4e): central, discriminatorio e intangible

e Fidelidad a su esencia (4e): secundario e intangible

2021

e Atributos mas comunicados:

En 2021, los atributos de identidad corporativa méas comunicados en entrevistas y articulos
fueron Personas en el Centro y Tecnologia; mientras que en el reporte de sustentabilidad
aparecen con mayor frecuencia Compromiso con las Personas, Adaptacion y Crecimiento.
Asimismo, atributos como Evolucion del Negocio y Cercania fueron otros de los mas
mencionados en las entrevistas realizadas a los miembros de la empresa y en los articulos
escritos por los colaboradores. A su vez, Innovacién y Renovaciéon son, junto con los
atributos mencionados al comienzo, los rasgos mas comunicados en el reporte de

sustentabilidad de 2020.

' Los atributos fueron ordenados de manera decreciente segtin la cantidad de veces que han aparecido en total
en todos soportes analizados. Los resaltados marcan que los mismos atributos han aparecido tanto en
entrevistas/blogs como en el reporte.

(31}
T

12 Se identifico con la letra “e” el nimero de aparicion en entrevistas/blogs y con la letra “r” el del reporte.
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MENSA|E DEL CEO

Mas que nunca, desde Naranja X tenemos la
misién, la necesidad y la urgencia de buscar
nuevas maneras de crear valor econémico y,
al mismo tiempo, social y ambiental

Desde nuestros inicios como Casa de deportes,
en el afo 1969, hastala evolucién hacia Naranja
X, lafintech que se propone alentar las finanzas
de millones de personas en la Argentina, como
equipo siempre nos movilizé dejar huella

Buscamos acompafiar a las personas en su vida
cotidiana: clientes, colaboradores,
proveedores... Desde nuestro negocio,
brindamos acceso a herramientas financieras con
las que millones de personas no contaban. De
hecho, para el 40% de nuestros nuevos usuarios,
Naranja X es su primera experiencia crediticia
También somos reconacidos por ser uno de

los mejores lugares para trabajar en el pais. Eso
no es casual: los lideres y equipos de Naranja

X tenemos muy en claro una premisa: “Las
personas en el centro, siempre”

EI 2020 nos movilizé de mil maneras y
profundizé probleméticas que atraviesan a
nuestro paisy a la regién. Asu vez, el afio que
pasé acelerd nuestra capacidad de responder
alos cambios y de crear nuevas soluciones

Fue un afio en el que el sector fintech tuvo un
crecimiento muy particular y, segin un informe
elaborado por la Camara Fintech, ya as
de 7,5 millones de cuentas virtuales
millones de comercios en todo el pa
pagos digitales. Segun el mismo informe, “el

crecimiento de las cuentas virtuales permite

al usuario acceder a los beneficios del mundo
digital de los cuales quedan excluidos si se
manejan Gnicamente en efectivo”. Para que haya
mayor inclusisn financiera, afitma, “en Argentina
debemos continuar apostando e invirtiendo

en soluciones tecnolégicas que permitan
adecuamos épidamente  los nuevos
escenarios y necesidades de los clientes”

Todo esto nos lleva a la conclusién de que
avanzamos, pero tenemos que ir por mas.
Lainclusion financiera no solo tiene que ver con
que més personas puedan acceder al sector o
alos servicios financieros, sino con que puedan
usarlo de una mejor manera. En Naranja X, ese
desafio nos mueve a diario.

En esa linea, como compafiia estamos
enfocados en desarrollar productos y servicios
Qque permitan que més personas puedan abrir
una cuenta, puedan ahorrar y generar nuevas
conductas que las permitan hacer crecer sus
negocios o mejorar su calidad de vida. En los
préximos meses, la cuenta de Naranja X pasard
a serremunerada, es decir, otorgara un interés
diario a los usuarios que tengan depositada alli
sudinero. Este es un claro ejemplo de como
nuestras propuestas apuestan a gue nuestros
usuarios puedan obtener més, de una forma
simple, claray transparente.

Asimismo, vamos a destinar $160.000 millones
para financiamiento al consumo durante 2021,
con ¢l objetivo de seguir fortaleciendo la

inclusion financiera y ampliar nuestra propuesta
devalor para los usuarios

Continuaremos potenciando nuestra cultura
data driven y centrada en el cliente para poder
entender en profundidad a las personas,
anticiparnos a sus necesidades y ofrecerles una
experiencia integral agil, mas eficiente y
personalizada para el acceso al ahorro, pagos,
cobrosy crédito; tanto desde el celular como en
nuestras 177 sucursales de Naranja X en todo el
pais. Por Gitimo, ampliamos nuestro
compromiso de impacto en el planeta, y este
afio nos convertimos en la primera fintech neutra
en carbono. Buscaremos, ademas, fortalecer a
organizaciones que estn generando impacto
ambiental en nuestro pais porque entendemos
que los cambios solo se dan si trabajamos
articuladamente con quienes mas saben.

Esun orgullo compartirles, a través de este
Reporte y de nuestra nueva plataforma de
sustentabilidad, el recorrido y el crecimiento
exponencial que trajo el ditimo afio en un
contexto inédito. Bases firmes para seguir
acelerando el compromiso con nuestra
comunidad. También encontraran la posibilidad
de conectarnos para articular, preguntar, o
proponer. Naranja X se renueva y también se
renueva la forma en que conversamos

«con nuestra comunidad.

Gracias por acompanarnos!

Nos proponemos
alentar las finanzas
de millones de
personas del pais.

= A

PABLO CAPUTTO
CEO Naranja X

Carta del CEO de Naranja X publicada en el Reporte de Sustentabilidad 2020 donde se pueden visualizar los

atributos destacados.

Teniendo en cuenta que el 2021, al igual que el 2017, corresponde al momento de cambio de
identidad de la organizacion es que los atributos de Evolucion del Negocio, Innovacion,
Crecimiento y Renovacion cobran sentido; ya que acompafian este anuncio y a su vez dotan
de caracteristicas propias a la empresa. En este sentido, se puede observar que los mismos
atributos, Evolucion del Negocio, Crecimiento e Innovacidon, aparecen como los mas
comunicados en el afio 2017 en todos los soportes analizados. Todo esto se fundamenta
también por el hecho de que a medida que la empresa va realizando cambios de marca, sus
productos y servicios se diversifican, siempre actualizdindose y adaptdndose a las nuevas
tecnologias del momento. Dicho esto, cabe destacar que Tecnologia y Adaptacion
corresponden, como ya se menciond, a otros de los rasgos mas comunicados en el afio,
atributos que concuerdan con el sector de la actividad en el que se encuentra la empresa y a

su vez la diferencian del resto.

Por otro lado, atributos como Personas en el Centro, Compromiso con las Personas y
Cercania son cualidades que, como se mencion6 en el andlisis de los atributos del 2017,
hacen a la esencia de Naranja X y su vinculo con las personas, y se mantienen a lo largo del
tiempo. Durante este afio, se hace hincapi¢ en el Compromiso que toman para velar por la
seguridad de sus clientes en los servicios financieros que prestan, asi como su esfuerzo por
incluir a todas las personas en el mundo financiero. En sus postulados destacan que ponen al
usuario en el centro de sus decisiones, en busqueda de conectar a las personas con los

productos, servicios y beneficios que facilitan sus necesidades cotidianas. Se continia
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también ese esfuerzo por mostrarse como una compaiia cercana a su comunidad, a través de

diversos proyectos de indole social realizados con la misma, como lo fue el siguiente:

X QUE LO VALEN

En el Dia de la amistad creamos un mosaico digital con mas de 3000 fotos de las
personas de Naranja X. Y las sorprendimos con una caja dulce en la puerta de sucasa,
que tenia un doble propésito: apoyar a los productores regionales y mantener
nuestra tradicién de estar siempre cerca.

10 87.000 +2.800

proveedores locales productos enviados recorridos

Pagina recuperada del Reporte de Sustentabilidad 2020, donde se aprecia una de las campafias

realizadas por Naranja X hacia su comunidad.

Adicionalmente, cabe destacar que en el afio 2020 y 2021 se dio una comunicacién mas
fuerte en lo que respecta a los atributos de la empresa, motivo por el cual se puede identificar
una mayor cantidad de ellos. Dicho esto, en el reporte de sustentabilidad 2020 también se
distinguen notoriamente otros atributos como lo son Formacion, Transparencia y
Eficiencia. Estos valores adquieren un valor particular en este periodo que transita la empresa
ya que, como se estuvo desarrollando a lo largo del trabajo, es en esta etapa de rebranding en
la que la empresa busca actualizar sus productos y servicios ofreciendo una mayor eficiencia
para sus clientes, pero también asegurando que siempre se mantenga una cultura de ética y
transparencia. En el afio 2021, Naranja X cambia su mision y vision haciendo énfasis en este
objetivo principal de implementar politicas que promuevan y aseguren una cultura de ética 'y
transparencia en la gestion de la organizacion. Es decir, existe una clara vinculacion entre el
atributo destacado de Transparencia con su misidon y vision institucional. Asimismo, el
atributo de Formacion hace alusion al hecho de que la empresa cree y desarrolle espacios de
aprendizaje destinados a sus colaboradores para que, mediante su capacitacion, puedan
desarrollar habilidades que permitan el ejercicio del liderazgo y propicien la agilidad del

negocio, siempre buscando aportar valor a la empresa.
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La forma en la que
hacemos las cosas:
ética y transparencia

Tenemos el propdsito de asegurar una cultura de ética, transparencia y cumplimiento que permita

garantizar la sustentabilidad del negocio.

MISION

Implementar un programa permanente
que establezca politicas que promuevan
y aseguren una cultura de ética, transparencia

VISION

Que Naranja X sea reconocida y admirada
por la comunidad en general por su éticay
transparencia en la gestion de su negocio.

y cumplimiento en la organizacién.

Confidencialidad: respetar y hacer respetar

el caracter reservado de la informacién que

administra Naranja X.

Respeto por la ley: todas las acciones realizadas

por Naranja Xy sus Colaboradores deben

respetarla.

Lealtad comercial: las decisiones deben ser
ylainf completay

concreta. Nunca debe falsearse informacion

necesaria para alcanzar los objetivos de negocio

o concretar las actividades propias de la entidad.

PRINCIPIOS

Honestidad: mantener comportamiento
honrado, recto, razonable y justo, ajustado
anuestros valores.

Responsabilidad: efectuar las tareas de acuerdo
con los objetivos institucionales, asumiendo con
formalidad y conciencia su cumplimi; 3
Seguridad: favorecer condiciones de certeza y
transparencia para cualguier operatoria realizada
enlaentidad.

Pagina recuperada del Reporte de Sustentabilidad 2020, donde se pueden visualizar su mision, vision y

principios con la inclusion del atributo de transparencia.

FORMACION

Hacer crecer a los equipos

Impulsamos el desarrollo de nuestros
equipos creando espacios de aprendizaje
para que cada persona sea protagonista
de su desarrollo.

Cada integrante de Maranja X puede
elegir qué camino tomar en su carrera
profesional y escribir un plan de desarrollo
propio para acercarse a sus metas.

T

Facilitadores de

Espacio N
paci aprendizajes

Espacio N es nuestra plataforma digital de aprendizaje,

disponible para que las personas que trabajan en Naranj

incorporen conocimiento. Hoy acceden quienes cuental

usuario en

demasde:

En abril migramos a un formato on demand que permi
rmas rapido y de manera vertical, organizar la

gacion de acuerdo a favoritos y tendenc
diferenciadas El resultado fue una pla
simple, dinamica e interactiva.

Alentamos a cada persona a que su
desarrollo sea una constante, combinando
su hacer cotidiano con objetivos
desafiantes, proyectos innovadores y
feedback 360 que permite el intercambio
de miradas. Para lograrlo, disefiamos

una estrategia enfocada en dos grandes
desafios: liderazgo y agilidad para el
negocio.

En agosto incorporam en la plataforma
en donde los usuarios se convierten en disefiadores de sus
ntenidos. La premisa es que puedan compartir

propi
aprendizajes en forma de buenas practicas y tips, para aportar

valor a la organi n. Quienes se suman aMa entan

con un toolkit para el disefio de podcast, present;

[rrr—

AT ..\ R0

Pagina recuperada del Reporte de Sustentabilidad 2020, donde se pueden visualizar como fomentan la

formacion de sus colaboradores.
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Listado y clasificacion de atributos comunicados con mayor frecuencia en entrevistas y
reporte en el afio 20211

e Compromiso con las personas (3¢ - 20r)'*: central, discriminatorio e intangible
e Innovacion (4e - 14r): central, discriminatorio e intangible

e Personas en el centro (9e - 6r): central, discriminatorio e intangible
e Adaptacion (15r): secundario e intangible

e Crecimiento (15r): central, discriminatorio e intangible

e Renovacion (le - 13r): secundario e intangible

e Evolucion del negocio (6¢ - 8r): central, discriminatorio e intangible
e Eficiencia (3e - 10r): central, basico e intangible

e C(Cercania (5¢e - 7r): central, discriminatorio e intangible

e Formacion (11r): secundario e intangible

e Transparencia (10r): central, basico e intangible

e Tecnologia (8e): central, discriminatorio e intangible

PUBLICACIONES DE FACEBOOK

2017

e Atributos mas comunicados:

En alusion a las publicaciones de la red social Facebook realizadas por la empresa en el afio
2017, se puede notar claramente la presencia predominante de dos atributos: la
Alegria/Felicidad y la Cercania. Desde sus inicios, la actualmente denominada Naranja X se
caracterizo y diferencié del resto de las empresas de servicios financieros por su trato y
calidez con sus publicos (tanto internos como externos). La Alegria/Felicidad es transmitida
explicita e implicitamente en sus comunicados mediante el uso de diversos recursos, como
fotografias de personas sonriendo, el uso de emojis, el tono de comunicacién vy,
particularmente, la cercania puede ser observada especialmente con los clientes, por la
manera en que se dirigen a ellos: nombrandolos desde la segunda persona del singular, “vos”,

estableciendo un vinculo informal, cercano, de “amistad” y utilizando también frases de uso

'3 Los atributos fueron ordenados de manera decreciente segun la cantidad de veces que han aparecido en los
soportes analizados. Los resaltados marcan que los mismos atributos han aparecido tanto en entrevistas/blogs
como en el reporte.

' Se identifico con la letra “e” el nimero de aparicion en entrevistas/blogs y con la letra

[Tt}
T

el del reporte.
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cotidiano. Vale aclarar que, si bien los recursos que utilizan para demostrar esta cercania son
propios a la red social, la empresa se empefia ain mas por demostrar esa proximidad para con

sus clientes, a través de frases y preguntas que promueven la interaccion.

,\ Naranja X @
NX
® 23 demarzode2017 - Q
iEl que infla el globo mas grande, gana! Naranja
#ReNueva dando un salto al futuro pero con la
misma esencia de siempre: la alegria ;Qué llevas

con vos de cuando eras chico que todavia te
Re_Fresca?

media.giphy.com
media.giphy.com

wl

0 1,011 90 comentarios - 43 veces compartido

[ﬁ Me gusta D Comentar A> Compartir

Publicacion de Facebook del afio 2017 donde se pueden
apreciar los atributos de alegria/felicidad y cercania, y las

tacticas o recursos mencionados que utilizan.

Como se mencion6 en el parrafo anterior, la empresa siempre se ha enfocado en poner a sus
clientes en el centro de todo, por lo que se puede notar un claro cuidado y compromiso con
ellos, tanto en su atencién como en su trato. Vinculado a esto, es que su otro atributo mas
comunicado es: Compromiso con el Cliente. Pero estos valores no se agotan aqui, ya que
Naranja también se esfuerza por comunicar sus atributos de Compromiso Social y
Sustentabilidad Social, dejando en claro su fuerte interés por la comunidad en general y
mostrandose comprometida con diversas causas sociales como por ejemplo en el caso de la

campafia “Un Gol, Un Potrero”:
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Naranja X @
NX
® 23demarzode2017 - Q@

iGrande Pulga! Gracias Seleccién. Hoy convertimos
mas goles en sonrisas § € Un nuevo
#ungolunpotrero se suma a los + de 300
entregados y es de Entre Rios +%' Nos encontramos

de nuevo el martes ante Bolivia por mds goles y

mas Potreros

UN POTRERO

Publicacion de Facebook del afio 2017 sobre la campana

“Un Gol, Un Potrero”.

En palabras de la empresa, la campafia consisti6 en una: “(...) iniciativa social que
desarrollamos entre 2011 y 2019 como Sponsors de la Seleccion Argentina de Futbol para
que miles de chicos de todo el pais puedan crecer jugando. Por cada gol del equipo nacional,
acondicionamos con elementos deportivos distintas instituciones y escuelas.” (Naranja X,
S.F) Esta iniciativa que llevdo a que mas de 460 “potreros” de clubes de barrio, escuelas
publicas y centros vecinales de todo el pais resultaran ganadores, fue comunicada en
Facebook en una gran cantidad de posteos junto a un slogan que fue utilizado para reforzar la
idea central de la campana: “Goles convertidos en sonrisas” o “Convertimos goles en
sonrisas”, que, como se puede observar, tiene una relacion directa con su atributo primordial:

la Alegria/Felicidad.

Otro de los atributos mas comunicados durante el 2017 es el de Renovacion, lo cual cobra
sentido si se considera que corresponde al afio de rebranding de la empresa. Naranja utiliza
asi esta plataforma para comunicarles a sus clientes este cambio en su identidad, con
publicaciones frecuentes donde anuncia sus nuevos productos y servicios. A su vez, este
rebranding se puede ver representado fuertemente con ciertos lemas o esldoganes, que
acompafian las publicaciones alusivas a esta temdtica. Estos lemas son: “Se viene un nuevo

amanecer... y es Naranja!”, “Naranja ReNueva”, “Naranja Refresca” y “Amanece Naranja”.
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Considerando la utilizacion del concepto de “amanecer” y sabiendo que, desde las teorias de
la Psicologia del color, el naranja se encuentra vinculado con la calidez y la alegria, es que se
puede asimismo relacionar y retornar al atributo principal de la empresa que es la
Alegria/Felicidad, encontrando de esta manera nuevamente una clara coherencia y
consistencia entre todos los componentes que hacen a su discurso.
@ Naranja X @
@ Naranja X @ oo @® 16demarzode2017 - Q@
)

13 de marzo de 2017 - @ . .
#AmaneceNaranja y le abrimos las puertas a

iNos llenamos de color! Es momento de renovarse, nuevos mundos, viajes, caminos y suefios. Naranja
de refrescar y dar un salto al futuro ¢Qué #ReNueva Contanos ¢Qué suefios te gustaria
momentos Re_Frescan tu dia? Mird + Naranja cumplir?

#ReNueva aca goo.gl/5TBKWE

~,

media.giphy.com
media.giphy.com

QO 1,134 243 comentarios * 28 veces compartido

media.giphy.com [[b Me gusta D Comentar ﬁ) Compartir
media.giphy.com

Publicaciones de Facebook del afio 2017 sobre el rebranding de la empresa, donde se pueden visualizar los

esloganes y hashtags utilizados, y la fuerte presencia de los atributos de alegria/felicidad y cercania.

Listado y clasificacion de atributos comunicados con mayor frecuencia en Facebook en
el afio 20171

e Alegria/Felicidad (16): central, discriminatorio e intangible

e Compromiso con el cliente (16): central, discriminatorio e intangible
e C(Cercania (15): central, discriminatorio e intangible

e Renovacion (12): secundario e intangible

e Compromiso social (9): central, discriminatorio e intangible

e Sustentabilidad social (8): central, discriminatorio e intangible

2021

e Atributos mas comunicados:

% Los atributos fueron ordenados de manera decreciente segin la cantidad de veces que han aparecido en las
publicaciones de Facebook analizadas.
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En las publicaciones de Facebook realizadas por la empresa durante el 2021, podemos ver
que su atributo mas mencionado es el de Eficiencia. Este cambio en su atributo principal se
puede entender gracias a la promocion de sus nuevos productos y servicios, los cuales son
cada vez mas digitales y abarcativos, como lo es su aplicacion moévil y servicio de cobro para
locales, entre otros. Asi, la empresa busca demostrar como estos productos, desde su
eficiencia, buscan facilitar el uso de las finanzas a sus consumidores.

(voc) iz k@

\_ @ 7dejuniods2021-Q

Mira todo lo que podés hacer desde Iz app Maranja X para gestionar tu cuenta Naranja:

y gescargar tu resumen

&3 ver info de tus tarjetas y adicionales

iGestiona tu cuenta super facil desde Maranja X !

Ver info de tus

B Total a pagar $31.500,50

Pagar

Disponibles
Consumos recientes
Préximos vencimientos

Resumenes

Tarjetas y adicionales

Publicacion de Facebook del afio 2021 sobre la nueva app de Naranja X.

No obstante, es notable destacar que su segundo atributo con mas frecuencia es el de
Cercania, al igual que en el afio analizado anteriormente. Este atributo, como se fue
mencionando y analizando a lo largo del presente trabajo, es el que siempre ha caracterizado
y distinguido a la organizacién del resto de las empresas de servicios financieros; ya que para
Naranja X, los clientes no son percibidos exclusivamente como consumidores, desde un
punto de vista meramente comercial, sino que es notable el esfuerzo por parte de la empresa

para hacerlos sentir como “amigos”, con un vinculo cercano y calido. Esto es puede ver
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reflejado en la mayoria de los posteos que se realizan en su pagina oficial de Facebook, como
por ejemplo en aquel que realizaron en el “dia del cliente”, el 11 de septiembre de 2021, en
donde a través de un video hicieron alusion a escenarios hipotéticos de la vida cotidiana de
sus clientes, en los que la empresa se ve involucrada prestando sus servicios o productos:

Maranja X @
NX _J 5 :
e 11 deseptiembre de 2021 - @

Maos encanta verte crecer. £ Por eso, cada vez que necesités una mano, queremaos estar para vos.
iFeliz dia del cliente! @ ;Cuanto tiempo llevamos juntos? Contanos en los comentarios. §

ESTAMOS
JUNTOS DESDE

Publicacién de Facebook del afio 2021 destinada a los clientes

de Naranja X en su dia.

Ademas, es claro el esfuerzo que realiza la empresa en sus comunicaciones para mostrarse
comprometida con sus clientes, dispuesta a ayudarlos en todo momento y ante cualquier
eventualidad, desde un vinculo cercano, como expresaron en este mismo posteo: “Por eso,
cada vez que necesites una mano, queremos estar para vos”; hecho que, dado su lenguaje

coloquial, remite mas a un mensaje hacia amigos que a clientes.

Por otro lado, se puede notar una continuidad con respecto a la aparicion del atributo de
Renovacion, atributo caracteristico de la empresa dado el periodo de rebranding analizado.
No obstante, en este afio la empresa toma un giro radical con respecto a su identidad
enfocandose a lo exclusivamente financiero. Ligado a esto es que el siguiente atributo que ha
aparecido con mayor frecuencia en las publicaciones de Facebook analizadas es el de
Inclusion y Educaciéon Financiera, que remite al hecho de que Naranja X se propone como

desafio principal para esta etapa el de desarrollar productos y servicios que permitan que
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todas las personas puedan acceder al sector de las finanzas de manera facil y efectiva.
Vinculado a esta idea, existe otro atributo predominante que es el de Gratuidad, atributo que
justamente atafie a la inclusividad, permitiendo que la nueva aplicacion de Naranja X sea
accesible para todos los individuos. Cabe destacar también que estas ideas centrales que
forman parte del rebranding de Naranja X son acompanadas por un lema: “Alentamos Tus
Finanzas”, que resume de manera clara y concisa el objetivo primordial de la empresa para

esta nueva etapa.

Maranja X @ e MNaranja X @
@ 7 de julio de 2021 - @ NX. 10 de julio de 2021 - @
GRATIS GRATIS GRATIS Maranja evoluciond y ahora es Naranja X y esto es un ascenso para tus finanzas, porgue vas a

Con Maranja X enviar y recibir dinero es gratis, controlar tus gastos es gratis, consultar y pagar tus poder acceder & una app con una cuenta gratis y mucho mas para controlar y potenciar el uso de
tarjetas es gratis, pagar los servicios que quieras.... Adivinaste! Eso también es gratis. tu plata. g I #MaranjaX #AlentamosTusFinanzas

NaranjaX

N
]
Y es0 es un ascenso para tus finanzas.

Publicaciones de Facebook del afio 2021 donde se pueden apreciar los atributos de renovacion, educacion e

inclusion financiera y gratuidad.

Listado y clasificacion de atributos comunicados con mayor frecuencia en Facebook en
el afio 202116

e Eficiencia (26): central, basico e intangible

e (ercania (18): central, discriminatorio e intangible

e Renovacion (12): secundario e intangible

e Inclusion y educacion financiera (11): central, discriminatorio e intangible

e Gratuidad (10): secundario e intangible

18 Los atributos fueron ordenados de manera decreciente segtn la cantidad de veces que han aparecido en las
publicaciones de Facebook analizadas.
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Resulta interesante destacar que, con respecto a las publicaciones de Facebook, existe una
seleccion mas acotada de los atributos de identidad corporativa comunicados; esto es porque
se pueden identificar claramente la predominancia de ciertos atributos sobre otros. Por este
motivo en particular, el listado de atributos comunicados con mayor frecuencia en Facebook

(en ambos afios) es menor que el de las entrevistas/blogs y reportes.

81



ANALISIS COMPARATIVO ENTRE LAS DISTINTAS PLATAFORMAS

2017

Atributos mas comunicados:

En el afio 2017, se puede observar que los atributos Alegria, Compromiso con el Cliente,
Renovacion, Sustentabilidad Social y Compromiso Social coinciden entre las diversas
plataformas analizadas (entrevistas/blogs, reporte de sustentabilidad y fanpage de Facebook).
Esto demuestra que existe una coherencia entre los mensajes que la empresa emite hacia sus
diversos publicos, especialmente sus clientes, en distintos medios. Como ya se ha
mencionado en los analisis desarrollados previamente, el atributo de Alegria conforma la
esencia historica de Naranja. Esto ha sido comunicado por todos los cargos jerarquicos que

existen en la organizacion, desde el presidente, Alejandro Asrin, hasta los colaboradores.

e Compromiso con el Cliente, Sustentabilidad Social y Compromiso Social:

Con respecto a los atributos de Compromiso con el Cliente, Sustentabilidad Social y
Compromiso Social, se puede concluir que el hecho de que estos aparezcan como los mas
comunicados en el afio 2017 mediante las diversas plataformas, es un claro ejemplo de la
importancia que la empresa asume con respecto a su vinculo con las personas, y
exclusivamente con los clientes. Vale destacar que el atributo Sustentabilidad Social en el
reporte de sustentabilidad aparece s6lo como Sustentabilidad; sin embargo se ha tomado
como sinonimo debido a que cuando la empresa se refiere a la Sustentabilidad esta

incluyendo la Sustentabilidad del negocio, ambiental y también social.
e Renovacion:

Por otro lado, resulta acorde que el atributo Renovacién sea uno de los mas destacados
debido a que, como se ha reiterado anteriormente, es consecuente por ser el ano de
rebranding de la empresa. A lo largo del estudio, se pudo identificar que todos estos atributos
son comunicados tanto implicita como explicitamente a través de diversos recursos, como lo
son: lemas, graficas, fotografias; que en la red social Facebook son combinados con otros

recursos propios del lenguaje digital como es el caso de los emojis y hashtags.
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Renovamos

nuestra identidad J“')

10210

MNuestro primer gran pase para construir Naranja del futura
fue repensar nuestra identidad de marca. Nos re-novamos.

Pasamos a ser “Naranja”. Dejomos de ser una tarjeta para
ser muchas cosas mds.

+ Disefiamos un nuevo logo, que estd pensado dentro del
ecosistena digital, facil de reconocer, con nueva estéti-
ca que amplia su valer y marcamos la "N” de Naranja
con una media sonrisa, para mostrar nuestra esencia: la
alegria.

» Renovamos los logos e imagen de nuestros planes y pro-
ductos.

+ Renovamos y adaptamos a la nueva imagen todas nues-
tras Casas Naranja del pals.

» Cambiamos todos los materiales impresos [hojas, Resc-
menes de Cuenta, comprobantes, etc.) para adaptarlos
a la nueva imagen.

Este cambio visual, acompona la reconversion de Naranja, R N

que potenciard sus productos y servicios ya existentes de e_ ueva.
rubros editoriales, tecnologia, seguros, préstamos y planes
de financiacion.

Pégina recuperada del Reporte de Sustentabilidad 2017, donde se destacan los
atributos de Renovacion y Alegria.

NX Naranja X @
@® 20de marzode2017 - Q
Nos renovamos para reflejar mejor cémo somos!
Naranja #ReFresca dando un salto al futuro, con la

alegria de siempre y nuevos desafios #Somosasi.
Queremos mas gente asi.

media.giphy.com
media.giphy.com

Publicacién de Facebook del afio 2017, donde se comunica el

rebranding y se hace énfasis en el atributo alegria.
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Compromiso Naranja

s Consideramos en el andlisis:

Para crear valor econémico, social y ambiental, en Naranja hacemos

foco en los temas que resultan fundamentales para la gestion de susten- ‘/\. Riesgos y oportunidades que estan vinculades a la sustentabili

tabilidad de la empresa. Ellos son los que se incluyen en este informe. -/ dad del sector.

Para poder definirlos, tomamos en cuenta el andlisis de diversas fuentes

de informacién tanto internas como externas. ./;,'\I Riesgos y oportunidades de Naranja y su actividad en la crea-
\_/ cién de valor econdmico, social y ambiental

/" La situacién del contexto macro econdmico, social y ambiental

v
/' en el que nos toca operar.
) "
(v ) Lalegislacion que regula al sector.
— Las iniciativas internacionales de desarrollo sostenible que apelan al
\/\- sector privado a contribuir con la sustentabilidad, tales como Pacto
= Globaly los Objetivos de Desarrollo Sostenible de Naciones Unidas.

™ Las Certificaciones y tendencias para la rendicién de cuentas éti-
\Y/ ca, econsémico, social y ambiental.

- ‘\I Las expectativas que Clientes, Comercios Amigos, Accionistas, Pro-
/) veedores y Comunidad tienen sobre nosotros y nuestra operacién.

Revisar —€)

Estos temas, se validan internamente y - con la informacion que se recaba
a través de los miltiples conales de comunicacién vigentes con Clientes,
Comercios Amigos, Colaboradores, Accionistas, Proveedores y Comuni-
dad - se priorizan en la gestién de sustentabilidad de Naranja.

Pagina recuperada del Reporte de Sustentabilidad 2017, donde se destaca el
atributo de Sustentabilidad.

N Naranja X @
® 23deenerode2017-Q

iBatimos récord de recaudacion solidaria! € €
Gracias al compromiso de todos nuestros Titulares
que participan del programa Débito Solidario, se
recaudaron mas de 100 millones de pesos que
fueron destinados a las organizaciones de bien
publico adheridas al programa. jMuchas gracias
por ser parte! Click para leer todo 3

+100 millones
para los chicos

blog.tarjetanaranja.com
Campainias que fortalecen

Publicacion de Facebook del afio 2017 donde se

destaca el atributo Sustentabilidad Social.

—;Cual es el secreto del éxito de la empresa?

—Naranja es una empresa de gente feliz, una empresa que vive el dia dia tratando de darle al
colaborador que trabaja en la organizacion y al cliente un momento Gnico. Han sido muchos
anos de hacer lo que decimos que hay que hacer y en eso ha habido una gran coherencia
entre lo que decimos y lo que hacemos. Vamos todos los dias con nuestra propuesta en
todos los rincones del pais de agregar valor, de sumar mas trabajadores, mas sucursales y
sumando mas gente a la onda Naranja, algo gue venimos haciendo hace mas de 30 anos
brindando servicios de excelencia a todos los clientes.

Fragmento de entrevista realizada por Carlos Arbia, para Infobae, a Alejandro Asrin.
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El presidente de la empresa destaca los atributos Compromiso con el Cliente y

Colaborador, asi como el de Alegria, entre otros.

,\ Naranja X @
@ 2 de febrero de 2017 - @
Atencion! Es muy importante que cuides tus datos
en Internet. Por favor tené en cuenta estos puntos
para que sigamos conversando seguros > Si
tenés alguna duda, podés escribirnos a

centrodeseguridad@tarjetanaranja.com.ar o
llamarnos al 0810-333-6272.

Publicacion de Facebook del afio 2017 donde se destaca
implicitamente el atributo Compromiso con el Cliente,

a través de informacion para su cuidado.
e Compromiso Social:

No obstante, en alusion a los atributos que no coincidieron como los mas destacados entre
entrevistas/blogs, reporte y posteos de Facebook, se puede observar que en estos ultimos
existe, como ya se menciond, una predominancia de aparicion de los atributos de Cercania y
Compromiso Social. Con respecto al atributo de Compromiso Social, se ha podido distinguir
que la empresa utiliza los términos de Sustentabilidad Social y Compromiso Social como
diferentes pero vinculados entre si. Es decir, hace mencion de ambas palabras por separado
pero siempre, o al menos la mayoria de las veces, las utiliza juntas. Se podria decir que la
diferencia entre ambas reside en que la palabra Sustentabilidad hace referencia esencialmente
al hecho de que la empresa pueda desarrollar sus actividades productivamente pero siempre
teniendo en cuenta el efecto de sus acciones sobre la comunidad, es decir, manteniendo un
equilibrio entre ambas partes. En cambio, y relacionado a esto, el Compromiso alude al
empefio que Naranja ha decidido tomar para aportar positivamente a la sociedad. Habiendo
realizado esta aclaracion, se puede notar que en las entrevistas/blogs se habla de un
Compromiso pero haciendo énfasis en los clientes y colaboradores, mientras que en el reporte

no se hace énfasis en el compromiso, sino mas bien en la Sustentabilidad en general.

Estas minimas diferencias podrian estar ligadas al publico al cual estan dirigidos
particularmente cada uno de estos medios. Es decir, si bien todos estin intimamente
vinculados entre si, las entrevistas/blogs, a diferencia del reporte por ejemplo, fueron dadas

en momentos especificos y con objetivos concretos a corto plazo, por lo que podria
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concluirse de que, en tal instancia, la empresa queria reforzar exclusivamente su compromiso
con los clientes y colaboradores, y no con toda la sociedad en general. Por otro lado, en el
caso de las publicaciones de Facebook, como ya se ha mencionado en parrafos anteriores, en
aquel momento se encontraba la campafia de “Un Gol, Un Potrero”, por lo que resulta
coherente que uno de los atributos mas destacados en esta plataforma sea el Compromiso
especificamente social; ya que hacia referencia a una iniciativa social que estaba llevando
adelante la empresa para ayudar a que miles de nifios de clubes de barrio, escuelas publicas y

centros vecinales puedan realizar deportes con todos los recursos necesarios.

e Cercaniay su relacion con otros atributos:

Por otro lado, en relacion al atributo de Cercania, se podria decir que su aparicion destacada
en la red social Facebook se debe a que este término no figura literalmente escrito en los
copys de las publicaciones, sino que, mediante sus mensajes, la empresa transmite
implicitamente este atributo. A su vez, si bien no son los mismos términos, se puede
encontrar una relacion entre este atributo y los atributos de Calidad con Calidez y Personas en
el Centro, destacados en entrevistas/blogs y el reporte de sustentabilidad 2017. Esto se podria
fundamentar por el hecho de que al enfatizar su vinculo calido con las personas, la empresa
quiere ser cercana a sus publicos. Ademas, resulta interesante destacar que en la plataforma
Facebook, Naranja utiliza mucho las preguntas al final de sus copys a modo de “call to
action”, es decir, para involucrar a sus seguidores y, de alguna manera, conversar con ellos de

una manera amena y amistosa, como se puede observar en la siguiente publicacion:
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NX Naranja X @ esta con Mar Pietroboni.
@ 10 de febrero de 2017 - @

iEl amor esté en el aire! ¢” Febrero es el mes de
San Valentin y nos pusimos a pensar qué
momentos nos generan amor: tu cancion favorita
3, guitarreadas con amigos ¢, las mascotas
124, los viajes 74 @), los abrazos& ... infinidad de
cosas! ;Qué te enamora? jContanos! - 14/2 Dia de
San Valentin

Reirte hasta
que te duela la panz:

“ R F

Eaea’ | 3
Publicacién de Facebook del afio 2017 donde se
muestra como la empresa busca conectar
con su publico.

e Atributos mas comunicados en entrevistas/blogs/reporte y su diferencia con

Facebook:

Para finalizar, cabe mencionar que en las entrevistas/blogs y en el reporte del afio 2017, y no
asi en la fanpage de Facebook, aparecen mayoritariamente otros atributos relacionados al
rebranding de la empresa, como lo son: Crecimiento, Innovacion, Evolucion del Negocio y
Evolucion Digital. Estas son caracteristicas propias del cambio de marca de Naranja, ya que
cada vez que esta empresa se renueva, lo hace para crecer mediante la innovacion de sus
productos y/o servicios. Sin embargo, el hecho de que en Facebook se mencionen estos
atributos pero no sean sus mas destacados, puede deberse a que la red social estd
especialmente focalizada en sus clientes; lo que conlleva a que se resalten, como se explicd
anteriormente, otros valores mds humanos, como lo son la Alegria, la Cercania y el
Compromiso. En cambio, las entrevistas y los reportes también estan dirigidos a inversores,
entre otros publicos, motivo por el cual resulta coherente que Naranja haga énfasis en otros
rasgos distintivos que la posicionen como una organizacidén con un alto nivel de competencia

en el mercado financiero.
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2021

Atributos mas comunicados:

Con respecto al afio 2021, se puede identificar que dos de los atributos mas comunicados en
todas las plataformas son Renovacién, nuevamente, Cercania y Eficiencia. Este primer
atributo se encuentra ligado, como ya se ha mencionado, al proceso de rebranding, sélo que
en esta oportunidad la empresa se encuentra mas abocada al Crecimiento y Evolucion del
Negocio, pero buscando la Innovacion y Eficiencia a través de la Adaptacion a las nuevas
Tecnologias. Estos conforman los otros atributos méas mencionados del afio, y se encuentran
vinculados a la aparicion de los nuevos productos de la empresa: la app Naranja X, una
cuenta en pesos y una tarjeta prepaga gratis, y el lector de Naranja X, Toque, un dispositivo
de cobro para pequefios comercios, cuentapropistas y profesionales independientes. Como lo
menciona el CEO de la empresa, Pablo Caputto, en el reporte de sustentabilidad 2020: “(...)
Nuestras propuestas apuestan a que nuestros usuarios puedan obtener mas, de una forma
simple, clara y transparente”, para lo cual menciona que la empresa debe “(...) continuar
apostando e invirtiendo en soluciones tecnologicas que permitan adecuarnos rapidamente a
los nuevos escenarios y necesidades de los clientes”. Como se puede observar en esta cita,
Caputto resalta también la importancia de la Transparencia, atributo que también fue

recuperado como uno de los mas comunicados en dicho documento.

INNOVACION

Nuevos lanzamientos: para
acompanarte mejor ala horade
cobrar y pagar

Tarjeta prepaga
Visa Naranja X

Integramos |a cuenta en pesos con una tarjeta
prepaga gratis en la app, para clientes en
process de reposicion de su Tarjeta Naranja
fisica. Con tan sélo un cadige que se genera

en cada transaccion, los clientes pueden

hacer compras online de manera segura. No
reemplaza el plistico fsico, ya que funciona por
Reconocimiento O ptico de Caracteres (ROC).

Pagina recuperada del Reporte de Sustentabilidad 2020, donde se destaca el
atributo de Innovacién y se muestra la cartera de productos de Naranja X.
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Naranja X &

NX . ..
» 21de

021 - @

nta Naranja en la app Naranja X J}
s de todas tus tarjetas Maranja
0 de tu resumen de cuenta

g gratis par:
Conccé mas en: hitpu//s

Saldos disponibles de todas
tus tarjetas Naranja

Consulta, descarga y pago
de tu resumen de cuenta

Publicacion de Facebook del afio 2021 donde se
muestran las posibilidades que la app Naranja X permite.

e Gratuidad, Inclusion y Educacion Financiera:

A través de sus publicaciones en Facebook, la empresa acentia esta busqueda por ser un
producto eficiente para sus consumidores, informando de todas las acciones y movimientos
financieros que pueden realizar con esta nueva aplicacion desde su dispositivo movil. Resalta
también que otro de los beneficios de la app, como ya se mencion6 en el andlisis de Facebook
2021, es el de la Gratuidad, en busqueda de propiciar una mayor Inclusion y Educacion
Financiera para su comunidad. Este atributo de Educacion Financiera, el cual constituye uno
de los mas nombrados en la plataforma de Facebook, se encuentra alineado al atributo de
Formacion, que comprende uno de los mas comunicados en el reporte 2020. Asi, se puede
observar que existe una coherencia entre estos atributos ya que, si bien no son nombrados del

mismo modo ya que este ultimo tiene una connotacién mas genérica, aluden al mismo hecho.
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Naranja X @
NX J -
8 30dejuliode2021-@

Evolucionamos y nuestras sucursales también. & 1
Mirs como estan quedande, facheritas, ;no?

=AlentamosTusFinanzas #NaranjaX

Publicacion de Facebook del afio 2021
donde comparte el proceso de disefio para la nueva identidad.

La experiencia en sucursales

Maranja X se adapta | COVID 19

Estamas carca, ¥, en el cortaxto de emargencia sanitaria, potenciamas nuestro ingenic para adaptar
las sucursales y cuidiar tanto a las personas que trabajan alli como & quienes las visitan.

» Disminusmeos al 50% |a capacidad de perscnas por m®

+ Surmamas tétems sanitizantes en dreas de ingreso.

« Incorporamas acrilicos de proteccion para los puestes de atencdn.

+ Higimas marcas para reforzar el distanciamiento

El contexto no frend nuestro proyecto do a mejorar la experiencia de clientes
y colabordores en la tienda, con un nuevo modelo de atencian y renovacian estética. Mird todo o que logrames:

* Remodelamas integralmante el local Mendoza Centro 1.

* Mudamos el de San |uan.

« Logramos 16 remodelaciones parciales,

» Ausmentames la canticdad de purtes de atencién dagitales en 23 sucursates,

* Habilitames nueve sectores de atencidn 24 horas

Come contrapartida de este cracimienta, debimas carrar dos sucursales y siste recaptorias

Fero en 2021 tenemos por delante cuatro nuevas mudanzas, una remodelacion integr
en Bahia Blanca y 11 remodelaciones parciles més en distintos puntos del pais

180 23
sucursales provincias distrito
en Argentina federal

Pagina recuperada del Reporte de Sustentabilidad 2020
donde se describen las nuevas sucursales de la empresa.

e Cercania y su relacion con otros atributos:

Para finalizar, en relacion al otro atributo mas comunicado del afio, el de Cercania, se puede
vincular con los otros atributos que mas aparecieron en entrevistas/articulos y en el reporte de
sustentabilidad como lo son el de Personas en el Centro, eslégan que la empresa ha
mantenido a lo largo de los afios, y Compromiso con las Personas. Como ya se ha expuesto
en los andlisis previos, estos son los atributos que caracterizan y diferencian, desde sus

inicios, a Naranja X del resto de las empresas del sector. Es decir, Naranja X fue adecuandose
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a las nuevas tendencias del momento pero siempre procurando mantener su vinculo especial

con las personas, caracteristica que hace a la esencia de la empresa.

ENTRE TODOS PODEMOS

Entre todos podemos

Maranja X se adapta | COVID 19

E marze, con el comianza de la emergencla sanitaria por el O .)’vD 9,
da distntas ac
|<n|...-. comercias y a ks comunidad de la gue somos parte

CamOs en acommipanar a la
OYAMOS 3 MUIESHES BOUIRGS

& junio e

Pagina recuperada del Reporte de Sustentabilidad 2020
donde se muestran acciones de la empresa hacia su comunidad.

Maranja X &
NX. 1 de septiembre de 2021 - @
Los préstamos de Naranja X entran & |3 cancha para gue hagas ese arreglo en tu casa, le metas un
envidn a tu negocio o llegues a comprar eso que tanto necesitas.
4f Descarga o actualiza la app, pedi tu préstamo y empeza 3 disfrutar, ¥ vos, ;con qué necesitds
un centro? Contanos.
#MaranjaX #AlentamosTusFinanzas

Publicacion de Facebook del afio 2021 donde se destaca
una de las acciones (préstamos) hacia su comunidad.
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Graficos a modo de sintesis de los atributos mas destacados

Agrupacion de atributos

Reporte v Entrevistas Facebook
M Sociales

Reporte y Entrevistas Facebook

M Técnicos M Ouos

2017

Atributos Reporte y Entrevista 2017

Compromiso
con las
personas

Calidad y
Calidez

Personas
enel
centro

Resp.y

comp. social

Alegria/
Feliciad

Atributos Reporte y Entrevista 2017

Evolucion del
negocio

Evolucion
digital

2021

Atributos Reporte y Entrevista 2021

Personas en
el centro

Compromiso
con las
personas

Atributos Reporte y Entrevista 2021

Tecnologia
‘ Adaptacion

, . Ev. del
> Técnico negocio

‘ Renovacion
Crecimiento
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Atributos Reporte y Entrevista 2017

Trabajo en Fidelidad a
equipo su esencia

Resp.y

comp. Sustentabilidad
ambiental*

Atributos Facebook 2017

Compromiso
con el cliente

Cercania

Sustentabilidad
social

Compromiso
social

Alegria/
Feliciad

Atributos Facebook 2017

Técnico

Renovacién

Atributos Facebook 2021

Gratuidad

Inclusiény
educacion
financiera

Atributos Reporte y Entrevista 2021

Formacién

Otros

Transparencia

Atributos Facebook 2021

Cercania

Atributos Facebook 2021

Técnico

Renovacion



ANALISIS DE LA COMUNICACION DEL REBRANDING

REPORTES DE SUSTENTABILIDAD

2017

mpul \ de Naranja

([ b<

Redefinimos Adecuamos Hicimos explicito

para ad

nuestra Vision nuestra Misién nuestro Propdsito

I Siempre presente en nuestra cultura:

030
Facilitar con alagria y compromiso
la vida de coda persona.

en la t

Renovamos
nuestra identidad

10210

Muesiro primer gran paso para construir Maranja del futuro
fue repensar nuestra identidod de marca. Mos re-novamios.

Pasamaos a ser “Maranjo”. Dejomos de ser una tarjeta para
ser muchas cosas meds.

Disefamos un nuevo logo, que estd pensado dentro del
ecosisterna digital, facil de reconocer, con nuewa estéti-
ca que amplia su valor y marcamos la “N* de MNaranjo
con una media sonrisa, para maostrar nuestra esencia:
alegria.

Renovamos los logos e imogen de nuestros planes y pro-
ductos.

Renovamaos y adaptomos a la nueva imagen todas nues-
tras Caosas Maranja del pais.

Combiomos todos los maoteriales impresos |hojas, Resd-
menes de Cuenta, comprobantes, etc.) para adoptarlos
a la nueva imogen.

Este combio viswal, ecompana la reconversion de Maranja,
que potenciard sus productos y servicios ya existentes de
rubros editoniales, tecnologio, sequros, préstamos y planes
de finonciadion.

Re_Nueva.
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2020

SOMOS NARAN]JA X

NaranjaX

Lai pandemia d

Naranja¥.

En alusion a la comunicacion especifica del cambio de identidad de la empresa a través de los
reportes de sustentabilidad, se podria decir que, a primera vista, en 2021 utilizan una pagina
completa, ubicada al comienzo del documento (luego de la carta de CEO), para comunicar el
rebranding de la empresa, al cual ellos se refieren como un proceso de evolucion. En esta se
puede leer un mensaje mas poético que no indica los cambios concretos que realizaron en la

empresa, sino que te invita a leer el reporte completo para descubrirlos en profundidad.

En contraposicion, en el reporte de 2017, Naranja destind mas de una pagina, dentro de la
seccion “#UnEstiloDeGobierno”, en donde comunican como la empresa evolucion6 (palabra
que también contintian utilizando en los afios posteriores) y se transformo redefiniendo su
vision, adecuando su mision y renovando toda su identidad visual. A su vez, también deja en
claro aquello que no ha cambiado: sus valores, el “Alma Naranja”, para transmitirles de este
modo a los clientes que su esencia ain se mantiene intacta. Esta ultima estrategia no fue
utilizada en 2021, debido a que en este afio la mision, vision y principios de la empresa
fueron expuestos exclusivamente en un apartado especial, pero no se hizo énfasis en que

fueron redefinidos.

Con respecto a la manera en que comunican la identidad visual de ambos rebrandings, se
puede observar que el disefio de las paginas es muy similar ya que se utiliza en gran medida

el color naranja, color propio de la empresa que denota alegria y cercania y se asocia
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explicitamente con el nombre de la marca. Pero en 2020 se incorpord un nuevo color, el
violeta, que va a identificar esta nueva identidad de la organizacion y con el cual Naranja X
busca establecerse de manera paulatina como una empresa seria, con gran alcance y poder
dentro de su ambito. En relacion a las iméagenes utilizadas, en ambos reportes se utilizan
dibujos que refieren a sus productos: en 2017 aparece una mujer con la tarjeta Naranja en sus
manos, y en el 2020 hay una imagen de sus tarjetas y de un celular con la nueva aplicacion de

Naranja X.

PUBLICACIONES EN FACEBOOK

(oo Naranja X &
(Vi
\A 10 de jutic de 2021 -@
- -
Oficialmente Naranja ahora es Naranja X.
: Una cuenta gratis, tarjetas y muuucho més para ascender en el uso de tu plata
s
NX Naranja X @ Descargala y empeza a disfrutar, #AlentamosTusFinanzas

® 24 de febrero de 2017 - @

¢ Te acordds de cuando éramos Salto 96?
Queremos que seas el primero en saber lo que se
viene! De Salto 96 a Tarjeta Naranja y... lgd goo.gl/
qgPDHD

3 Somos Asi
4% “3 Queremos mas

gente Asf
OO 5182 607 comentarios * 194 veces compartido
Eb Me gusta D Comentar A> Compartir O80 1= 165 comentarios 10 veces compartido
Post en Facebook Rebranding 2017 Post en Facebook Rebranding 2021

En lo que respecta a la comunicacion del rebranding mediante la plataforma Facebook, se
puede notar una clara diferencia en lo que respecta al mensaje. En 2017, la empresa
confecciond un extenso comunicado con el cual comparten el cambio de identidad de Tarjeta
Naranja a Naranja, contando toda la historia de la empresa desde sus comienzos como Salto
96. En este, se utilizan fotografias reales, algunas en blanco y negro, de la primera instalacion
de la empresa, de sus fundadores, y luego se exponen fotografias del nuevo edificio de
Naranja. En este comunicado se puede observar que en reiteradas ocasiones se interpela al

lector, como se puede apreciar explicitamente en el segundo parrafo:
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https://www.facebook.com/notes/4747611591946841/
https://www.facebook.com/NaranjaX/posts/pfbid0PPQsLXcCjy9BwFcksgmxT4aKQkBndMK53QxANZuwHKeYQj756iDhggWi3LzJGx7vl

La historia comienza con una sonrisa y una idea: En 1969, de la mano de dos grandes amigos, que
mantuvieron la alegria y el empuje en cada paso, nace la casa de deportes Salto 96 Vos ;ya
estabas por acd en ese momento o te lo contaron? Después llegé Tarjeta Naranja.

No obstante, en 2021 la publicaciéon de referencia al cambio de identidad fue mas sencilla, en
donde con una grafica y un escueto copy informaron a sus seguidores que oficialmente
Naranja se habia convertido en Naranja X, explicitando los nuevos productos y servicios que
ya se encontraban disponibles. En la grafica, aparece su nuevo logo, en color violeta, asi
como el lema que acompafia al rebranding: ‘“Naranja ahora es Naranja X”. Se podria decir
que con el uso de emoticones buscan generar cercania, pero no existen preguntas o consignas
que interpelen al lector, ni se hace uso de fotografias de personas reales para poder empatizar
un poco mas con el publico. Més alld de lo descrito, vale destacar que en este afio, y a
diferencia del 2017, la empresa fue anticipando sutilmente que se aproximaba algo nuevo en

Naranja, destinando varias de sus publicaciones exclusivamente a este fin.
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ANALISIS DE LA IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA
2017

Retomando lo postulado por Costa (1993), hay tres signos que componen la identidad visual,
siendo el primero el lingiiistico. En el caso de 2017, la empresa deja su distintivo nombre
detras, “Tarjeta Naranja”, nombre descriptivo de la actividad de la empresa, y lo cambia por
“Naranja”, nombre simbdlico de la organizacidn. Esto se debe a una de las razones del primer
rebranding de la empresa: la ampliacion de su cartera de servicios. Esta ampliacion llevo a
que deje de ser nicamente una proveedora de tarjetas de crédito para asi poder ofrecer otros
tipos de servicios financieros y de seguros. Se elimina asi la palabra “Tarjeta” del nombre,
pero continua con una relacion metaférica para con la historia de la empresa, que a su vez se
vincula directamente con el signo cromatico de la empresa, el cual se compone por diversas

tonalidades del color naranja.

El cromatico es otro de los signos de la identidad visual, y como se menciono en el analisis
previo y teniendo en cuenta la psicologia del color, el naranja es un color calido, que denota
alegria y entusiasmo. Este color se ve en cada aspecto de la organizacion, desde sus
comunicados por redes sociales, pagina web y reporte de sustentabilidad, hasta la arquitectura
del edificio (también conocido como “Casa Naranja”), los uniformes y sucursales de la
organizacion. Su significado se puede relacionar incluso con los atributos de identidad

reconocidos en andlisis previos, siendo alegria uno de los mas mencionados por la empresa.

Por ultimo, el signo iconico de la marca grafica Naranja estd compuesto por el logotipo y el

simbolo representativo, construyéndose asi el siguiente isologotipo:

Como se puede ver, esta imagen estd compuesta, por
un lado, por el icono, esa N de diversas tonalidades
que reflejan las lamas del edificio Naranja. El icono
comienza de manera curva, buscando representar una
sonrisa. Pero luego se transforma en una letra solida y

efectiva, tanto lineal como cromaticamente,

representando el color institucional y anticipando su
evolucion. Se acompana también por el logotipo

Naranja

“Naranja”, en la tipografia URW Geometric Regular.
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2021

Durante el afio 2021 la empresa vuelve a cambiar su signo lingiiistico, su nombre, en un
nuevo contexto de rebranding. Aqui, a diferencia de 2017, se extiende el nombre al agregar la
letra X, conforméndose asi como ‘“Naranja X”. La adicion de esta letra viene a aportar la
busqueda de innovacion y eficiencia que la empresa quiere lograr. Hay antecedentes en
marcas multinacionales, como es el caso de Apple o Xbox, en donde utilizan la X para
diferenciarse del mercado y comunicar excelencia y potencia; lo cual puede ser también el
caso de esta empresa de servicios financieros. El nombre continia de esta manera siendo
simbolico, pero esta vez haciendo referencia a los novedosos productos y servicios, como lo

es el lanzamiento de su nueva aplicacion movil.

En cuanto a su signo iconico, el isologotipo se actualiza junto al nombre de Naranja X,

reflejando asi el siguiente icono y logotipo:

Naranjax

Se puede ver claramente como se dejaron de lado las lineas curvas en el icono, eligiendo en
cambio una composicion recta de la X. Esta decision estética es adrede, ya que se entiende
que acompana su busqueda por establecerse como una empresa seria y competitiva, que
demuestra fortaleza y seguridad. Sin embargo no se cambia su logotipo, el cual permanece
con la misma tipografia pero en formato Bold (negrita). Se hace alusion asi a su etapa

anterior, funcionando entonces como una muestra de pasado y futuro conjugados.

Como se puede ver en el icono, en esta nueva identidad visual se agrega también un color al
signo cromatico, el violeta. Como se analiz6 previamente, este es un color que se enmarca en
los tonos frios y demuestra poder y distincion. Este color acompafia al naranja y se lo puede

observar en ciertos productos, como su tarjeta de débito.
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ANALISIS DE LAS IMAGENES UTILIZADAS EN FACEBOOK

Imagenes en Facebook 2017

+100 millones
para los chicos

23 DE ABRI
DiA DEL
LIBRO
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jEstamos entre las mejores empresas

para trabajar de latinoamérica!

CONMVIVIMOS




| POTRERO
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media.giphy.com
media.giphy.com

OO 1,551 108 comentarios * 33 veces compartido

[b Me gusta C_) Comentar p:> Compartir
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Reirte hasta
que te duela la panza |
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Como se puede observar en las imagenes de ejemplo, en el afio 2017 la empresa Naranja hizo
uso de una gran cantidad de fotografias en las que se mostraron personas reales, en gran parte
nifios, de las cuales en la mayoria se encuentran sonriendo. Como se explico previamente, el
utilizar imagenes donde se muestren rostros humanos posibilita captar mejor la atencion de
los lectores; debido a que, ademas del hecho de que el contenido visual atrae mas que el
textual, el cerebro humano esta disefiado para reconocer facilmente los rostros, provocando

una sensacion de empatia y cercania con los usuarios.

Todas las imagenes se encuentran dentro de la gama de los naranjas y amarillos, colores
calidos, respetando asi los colores institucionales de la empresa pero también acompafiando
lo que ellos quieren transmitir: alegria, calidez, cercania, amistad. En el parrafo anterior se
hizo mencion de la gran cantidad de nifios que aparecen en las publicaciones de Facebook de
la empresa; se podria decir que esta es una estrategia que utilizé la marca para empatizar y
conmover a su publico ya que, al ser una empresa de servicios financieros y tener un publico
adulto, el mostrar a nifios pequeiios genera en sus usuarios una sensacion de ternura que

provoca un amplio rango de efectos emocionales positivos en ellos.

Para finalizar, cabe destacar que no es casualidad que la mayoria de las imagenes
seleccionadas sean de personas o nifios sonriendo, ya que, como se estuvo desarrollando a lo
largo del presente trabajo, uno de los atributos de identidad corporativa mas importantes de la
empresa es la alegria. Al igual que con las fotografias de nifios o animales, las personas que
ven fotografias de otras personas sonriendo, experimentan sensaciones de alegria debido a la
dopamina que provocan estas sonrisas. Todos los recursos mencionados son utilizados por
Naranja para generar y transmitir sensaciones positivas entre sus clientes y asi poder
establecer un vinculo de cercania con ellos y consolidar el engagement'’ en sus redes

sociales.

17 Se entiende por engagement a la capacidad de una marca de construir relaciones sélidas y duraderas con sus
usuarios, generando un fuerte compromiso e involucramiento por parte de estos.
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Imagenes en Facebook 2021

&
Y eso es un ascenso para nﬁnzas.
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porque puedo hacerlo rapido y
en el momento con Naranja X.
porque puedc hacerlo rapido y en el momento

"
As (l:‘_

Y es0'es un ascenso para tus finanzas.
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Ahora cambiar tu clave es mas seguro.
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A diferencia del ano 2017, en 2021 se puede notar una fuerte presencia del uso de videos en
lugar de fotografias. Asimismo, la mayoria de estos videos son animados, con una clara
predominancia de sus dos nuevos colores institucionales: el naranja y el violeta. No obstante,
fueron publicados varios spots publicitarios que hizo Naranja X para promocionar su
campana: “Alentamos Tus Finanzas”. En estos videos, se encuentran jugadores de futbol
reales, de diversas edades y géneros, todos situados en canchas. La Chief Marketing Officer
(o gerente de Marketing Digital) de Naranja X contd sobre estos spots al diario digital

InfoNegocios:

“Encontramos un recurso creativo que nos gusta mucho que es contarlo a través de
jugadores reales del ascenso. Filmamos 7 comerciales. Ese fue un desafio inmenso, re
lindo porque filmamos en pandemia, 7 comerciales con jugadores reales del ascenso para
que ellos cuenten en primera persona de qué se trata esto de tener herramientas en el celu

para administrar su plata.” (Jachevasky, 2021)

Al igual que con las fotografias de personas reales, utilizar este recurso de promover su
discurso mediante personas reales y corrientes permite que los usuarios pueden empatizar
mas con el mismo. Sin embargo, la mayoria de las publicaciones estan acompafiadas por
videos animados, los cuales son llamativos por el uso de colores vivos y animaciones, pero
quizas ya no generan esta sensacion de cercania con el cliente. No obstante, se puede notar
una clara intenciéon por parte de la empresa por continuar con su tono amigable en sus
comunicados por Facebook; ya que todos videos animados se encuentran acompanados por

textos donde utilizan un registro informal y hasta humoristico.

Para finalizar, se podria suponer que Naranja X decidi6 cambiar su contenido visual y su
estrategia digital para acompafiar su nueva identidad y sus nuevos productos, caracterizados
por lo digital. Es por esta razén que se puede apreciar una gran cantidad de publicaciones en
Facebook en donde se muestran videos de celulares con la aplicacion de Naranja X en sus
pantallas, a modo de promocionar este nuevo producto y también como una forma de instruir

a sus clientes sobre su uso.
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ANALISIS DEL DISCURSO DE IDENTIDAD DE NARANJA Y NARANJA X EN
FACEBOOK

Ver anexo Il y IV

PUBLICACIONES DE FACEBOOK 2017

Autorreferencial 10
De la actividad 14
TIPO DE DISCURSO .,
De vocacion 16
De relacion 13
Entretenimiento 3
Informativo 23
TIPO DE CONTENIDO .
Promocional 8
De valor 1
Informal 35
Formal'® 1
Racional 10
TIPO DE TONO Emocional 24
Pedagégico 1
Humoristico 1
Testimonial 5

'8 Subclasificacion dentro de “Tipo de tono”.
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Grafico 7

Tipos de discurso corporativo - Posteos Facebook
2017

@ Autorreferencial De la actividad @ De vocacién De relacion

Grafico 8

Tipos de contenido - Posteos Facebook 2017

@ Entretenimiento Informativo @ Promocional De valor
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Grafico 9

Tipos de tono - Posteos Facebook 2017

@ Racional @ Emocional Pedagogico Humoristico @ Testimonial

Grafico 10

Tipos de tono - Posteos Facebook 2017

@ Informal @ Formal

Como se puede observar en el grafico 7, el tipo de discurso corporativo predominante en las
publicaciones realizadas en Facebook de Naranja, en el ano 2017, es el de vocacién, con un

44%, y el de la actividad, con un 39%. No obstante, dentro de esta categoria de anélisis, no
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se verifica una gran diferencia entre las distintas tipologias de discurso, habiendo una notable
presencia de cada una de estas y manteniendo una proporcion uniforme a la hora de producir
el contenido a publicar. Resulta importante destacar también que en los posteos posteriores a
la publicacion de anuncio de rebranding hay una clara aparicion de discursos de tipo
autorreferencial, es decir, aquellos que tienen que ver con la propia identidad de la empresa,
ubicandola en el centro del discurso y exponiendo sus atributos de manera que pueda ser

reconocida de un determinado modo por sus lectores.

Con respecto al tipo de contenido mas utilizado, en el grafico 8 se puede apreciar una gran
predominancia en el tipo informativo, siendo el 64% de las publicaciones de esta categoria.
Esto se debe a que justamente el objetivo de las comunicaciones por redes sociales, en este
periodo analizado, es el de informar el rebranding que estd transitando la empresa,
proveyendo a los clientes datos concretos acerca de los cambios que se vendran (y/o que ya
se realizaron) en relacion a sus servicios y productos. Vinculado a esto, es que el segundo tipo
de contenido que mas se presenta es el promocional, abarcando un porcentaje del 22% del
total estudiado. Esto ocurre ya que luego de informar las novedades respecto a la actividad de
la empresa, se procede a incentivar las compras, exponiendo los beneficios de los nuevos

productos y servicios y ofreciendo ofertas y descuentos.

Maranja X @ .
6 de marzo de 2017 -

#ReMueva

Fieles al origen.

Con un gran presente.

Dando un salto al futuro.

Se wviene un nuevo amanecer... y es Naranja! Disfrutalo aca y contanos ;Qué te Re_MNueva?
naranja.com/re_nueva

Publicacion de Facebook del afio 2017 donde se aprecia la comunicacion del rebranding.

En relacion al tipo de tono de comunicacion, en el grafico 9 se puede observar que el
emocional es el mas sobresaliente, englobando un 67% de las publicaciones. Este tipo de
estilo es el elegido por las instituciones cuando se quiere apelar a los sentimientos y
emociones de los lectores, buscando establecer una relacion mas cercana y calida con ellos y
asi incentivar una recepcion mas amena de los cambios producidos con el rebranding. Vale
destacar que también, como se muestra en el grafico 10, se utiliza un tono informal en estas

13

comunicaciones, utilizando la segunda persona del singular, “vos”, para referirse a los
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destinatarios, y emoticones, signos de exclamacion y un lenguaje mas cotidiano para, de esta
manera, poder empatizar con el publico. Como se puede apreciar, el tipo de tono de
comunicacion se encuentra intimamente vinculado a uno de los atributos mas comunicados

por la empresa en Facebook: la cercania.

@ Naranja X @
@ 17 defebrerode 2017 -@

iEstamos muy orgullosos! Durante el 2016, mas de
500 Colaboradores fueron voluntarios en los
distintos programas a beneficio de las instituciones
que apadrinamos, compartiendo el espiritu
solidario para transformar la realidad de miles de

nifios. Conocé mas haciendo click! [ goo.gl/
ABfeX5

- ee s
’ ‘1‘ SOLIDARIA

Publicacién de Facebook del afio 2017

donde se ejemplifica el contenido emocional.

PUBLICACIONES DE FACEBOOK 2021

Autorreferencial 6

De la actividad 31
TIPO DE DISCURSO .,

De vocacion 31

De relacion 7

Entretenimiento 2

Informativo 20
TIPO DE CONTENIDO

Promocional 20

De valor 3

Informal 36
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Formal" 0
Racional 29
TIPO DE TONO Emocional 12
Pedagogico 4
Humoristico 11
Testimonial 0

Grafico 11

Tipos de discurso corporativo - Posteos Facebook
2021

31

@ Autorreferencial De la actividad @ De vocacién De relacion

1% Subclasificacién dentro de “Tipo de tono”.
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Grafico 12

Tipos de contenido - Posteos Facebook 2021

3 !
20

@ Entretenimiento Informativo @ Promocional De valor

Grafico 13

Tipos de tono - Posteos Facebook 2021

@ Racional @ Emocional Pedagogico Humoristico
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Grafico 14

Tipos de tono - Posteos Facebook 2021

@ Informal

En el ano 2021, como se muestra en el grafico 11, hay una clara predominancia de dos tipos
de discurso: el de la actividad y el de vocacion, abarcando un 72% cada uno del total de las
publicaciones. Estas dos tipologias se encuentran relacionadas entre si, ya que la primera
hace alusion al sector de la actividad en el que se desenvuelve la empresa (el “qué hago”), y a
las ventajas con las que se diferencia de las demas (el “como lo hago™); mientras que el
segundo tipo enfatiza en las necesidades de los publicos para exponer los beneficios que
presenta su servicio (el “para qué lo hago”). Es por esta razon que cuando una publicacion
tiene como objetivo informar sobre los productos y/o servicios de la empresa, también
promociona los beneficios que tiene para el consumidor, que, luego de analizar los atributos

mas comunicados en Facebook en 2021, se podria decir que son la eficiencia y la gratuidad.

Se puede notar a su vez que, con respecto al afio 2017, hubo una importante disminucion del
tipo de discurso autorreferencial y de relacion. Al realizar una comparacion de las
publicaciones de Facebook de ambos afios, se puede notar que en 2021, por un lado, ya no se
publica tanto contenido acerca de la empresa en si, como centro de todo. En parte se debe
quizas por la larga trayectoria que mantiene, que hace que la mayor parte de la poblacion ya
conozca su existencia y poder dentro del mercado. Por otro lado, en este afio se priorizaron,

como ya se mencion6 al principio, los contenidos de tipo promocional, haciendo énfasis en
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los beneficios de sus nuevos servicios y productos. De esta manera, disminuyeron los
contenidos que mostraban el compromiso vincular que la empresa mantiene con sus distintos
publicos, como si lo hacia en 2017 con sus diversas campaiias solidarias y programas en

beneficio de sus clientes y colaboradores.

En consonancia con lo anterior, el grafico 12 muestra que los dos tipos de contenido mas
utilizados son el informativo y el promocional, con un 47% de aparicion cada uno. Es decir,
al igual que en el afio 2017, se prioriza brindar informacion a los clientes sobre el proceso de
rebranding, aunque a diferencia del anterior, ahora se puede notar un clara intencion
comercial, asociada a su objetivo de incentivar y potenciar el uso de la aplicacion “Naranja
X” que ya existia antes de su rebranding.

& s,

\_ @ 2dejulicde2021-Q@

Descarga |a app y usa tu tarjeta prepaga Visa para TODO.
Cada vez que 1a L umas chances para ganar i
Conocé mas bit.ly/Sorteo-hX

SITENEs Naranja
YA TENES

NaranjaX

NaranjaX

LT e

$ 10.000

GANA

$25.000

POR SEMANA

CON TU PREPAGA VISA

Ly

Publicacion de Facebook del afio 2021 donde se destaca el

contenido promocional que comunico la empresa.

En lo que respecta al tipo de tono de comunicacion, en el grafico 13 se puede ver que el
racional es el mas preponderante, abarcando el 67% del total de las publicaciones de
Facebook analizadas. Esto se explica ya que, teniendo en cuenta que los contenidos son
esencialmente informativos y promocionales, se apela a la razén del consumidor para que
este tome la decision de elegir sus productos y servicios por sus ventajas diferenciales

concretas. No obstante, las publicaciones especificas del cambio de marca, presentan, al igual
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que en el 2017 y por el mismo motivo, un tono emocional. Sin embargo, todas las
publicaciones que no entran en este grupo en particular son en su mayoria acerca de las
cualidades de la aplicacion Naranja X o de sus productos como “Toque”; es decir, objetivas,
con mensajes informativos y logicos. Para finalizar, en relacion al tono informal o formal,
grafico 14, existe una continuidad con respecto al 2017 en el uso de un lenguaje cercano,

coloquial y cotidiano, es decir, informal.

Maranja X &
@ 12 de julio de 2021 - &

Mientras pasés tiempo de calidad con tu gato o lo convertis en influencer, podés recargar tu cely,
tu tarjeta de transporte y hasta comprar con descuentos. S
#MaranjaX

BENEFICIOS DE
MANEJAR TU PLATA
DESDE LA APP

NaranjaX

Publicacion de Facebook del afio 2017
donde muestra el tono racional utilizado en sus publicaciones.

SUJETOS DEL LENGUAJE
SUJETOS

COMUNICANTE Equipo de comunicacion digital de la

empresa

INTERPRETANTE Lectores de la publicacion
ENUNCIADOR La empresa

(Tarjeta Naranja/Naranja/Naranja X)

DESTINATARIO Clientes
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En las 79 publicaciones analizadas, correspondientes a ambos afios -2017 y 2021-, la empresa
ha mantenido los mismos sujetos del lenguaje. Los sujetos comunicante e interpretante
corresponden al equipo de trabajo responsable de la comunicacion digital de la empresa, es
decir, los copywriters y community managers de la pagina oficial de Facebook, y los lectores
de las publicaciones. En alusion a los seres del habla, es decir el sujeto enunciador y
destinatario, que son aquellos que pueden cambiar segliin los objetivos de la comunicacion,
también han permanecido invariables a lo largo de los afios. El sujeto enunciador en este caso
es la empresa misma, ya sea como Tarjeta Naranja, Naranja o Naranja X, segin el momento
en el que se encuentre; y el sujeto destinatario, como ya se ha establecido anteriormente, es el

cliente.

Estos sujetos fueron identificados gracias al uso de pronombres personales y adjetivos que
hacen referencia a ellos (ver anexo IV). Con respecto al sujeto enunciador, la empresa, se
puede identificar el uso de la primera persona del plural, “nosotros”, y de la segunda persona
del singular, “vos”, para dirigirse al cliente, sujeto destinatario. Este hecho demuestra que la
empresa ha definido previa y estratégicamente el estilo de comunicacion de su discurso.
Poseer un estilo propio y consolidado propicia un mayor entendimiento y coherencia para el
publico destinatario, ya que al mantener los mismos seres del habla, se evitan posibles
confusiones o incluso falta de credibilidad. Dado los pronombres y adjetivos utilizados, el
estilo de comunicacion empleado por Naranja X en Facebook se puede caracterizar, teniendo
en cuenta también los andlisis realizados en el apartado anterior, como informal, cercano,
calido y amigable; cualidades que, ademas de caracterizar a la empresa, son propias del

lenguaje digital utilizado en la red social en cuestion.
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Conclusion

Tras el analisis de los reportes de identidad, de los articulos periodisticos y de los posteos en
Facebook, se pudo comprobar que los atributos de identidad que defini6 Naranja X como
propios en 2017 -y que constituyeron su texto de identidad basico- fueron prioritariamente:
alegria, compromiso con el cliente, renovacion, sustentabilidad social y compromiso social.

En 2021, los principales fueron: renovacion, cercania y eficiencia.

En todos los casos se trata de atributos de caracter intangible, aquellos que no se basan en
caracteristicas fisicas de la empresa sino en creencias. Por otro lado, estos atributos son en su
gran mayoria de tipo central, ya que son los atributos esenciales de la organizaciéon y que
orientan todas sus acciones y decisiones. En el caso del atributo renovacion en cambio es
clasificado como secundario, ya que no conforma la esencia de la empresa sino que es un
rasgo complementario. No obstante, sigue siendo uno de los mds comunicados por la
organizacion ya que alude a estos periodos de rebranding. Con respecto a la subclasificacion
de los atributos centrales mencionados, todos ellos se encuentran enmarcados dentro de la
categoria de discriminatorios, ya que son rasgos que distinguen a la empresa del resto y le
aportan una ventaja diferencial. Sin embargo, eficiencia corresponde a un atributo basico para
cualquier empresa, ya que una organizacion ineficiente no podria sobrevivir en el tiempo,

siendo este un requisito minimo e indispensable.

Se puede decir que existe una continuidad a lo largo de los afios con respecto a estos
atributos, so6lo que son comunicados de distintos modos. En primer lugar, es notable que los
atributos que hacen a la esencia de la empresa y la diferencian de las demas, como lo son la
alegria y cercania, se mantuvieron intactos en todas sus comunicaciones a lo largo del tiempo,
a pesar de sus rebrandings. No obstante, si se pudo observar que en el ano 2021 se hizo
hincapié en la eficiencia, ligada a la innovacion y al uso de las nuevas tecnologias como una
manera de evolucionar el negocio. En este sentido, es posible establecer una consonancia
entre estos ultimos atributos con la razén del rebranding de 2021, que fue la de modernizar a

la organizacion.

Esos cambios, correspondientes al segundo rebranding estudiado, fueron acompafiados por un
cambio en sus comunicaciones por la plataforma Facebook, en la cual se priorizaron los
contenidos de tipo promocional haciendo énfasis en los beneficios de sus nuevos servicios y

productos. De esta manera, disminuyeron los contenidos que en 2017 mostraban el
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compromiso vincular que la empresa mantenia con sus distintos publicos, como es el caso de
las diversas campafias solidarias y programas en beneficio de sus clientes y colaboradores.
Esto se pudo evidenciar también al analizar el tipo de tono de sus mensajes, en donde se pudo
constatar una predominancia del tipo emocional en 2017, y racional en 2021. Las diferencias
mencionadas asimismo se aprecian al observar el contenido visual de sus publicaciones,
caracterizado primero por el uso de fotografias de personas reales y luego por animaciones,
estrategias que se fueron ajustando a la identidad y los objetivos de la marca en los periodos
analizados. Este hecho hace también que el atributo 2021 de cercania no sea acabadamente
coherente en cuanto a las imagenes utilizadas, ya que al hacer uso de dibujos y animaciones
en lugar de personas, se genera una distancia con el publico que impide que este pueda

empatizar con lo que esta viendo.

No obstante, al igual que se mantuvieron aquellos atributos vinculados a lo meramente social,
también se mantuvo un tono de comunicacion caracterizado por un registro informal y
amigable. Desde sus origenes, la hoy denominada Naranja X decide, tanto en sus
comunicados mas estructurados como en aquellos mas informales y espontaneos, dirigirse a
sus clientes como si fuesen amigos. En este marco, se utiliza el pronombre “vos”, los signos
de exclamacion, palabras coloquiales y un lenguaje cotidiano para poder empatizar con el
publico. Realizada esta observacion general, es posible a su vez realizar una diferencia de
matiz: se puede establecer en que la empresa en 2017 se percibe como mas amigable que en
2021; pero no por los atributos de identidad en si mismos, sino por la manera en que estos

son comunicados, por el tono de comunicacion empleado y el uso de determinadas imagenes.

En relacién a lo previamente mencionado, se podria decir que Naranja X desde sus inicios se
ha esforzado por transmitir una idea opuesta a aquella con la cual se suele asociar al sector
financiero. Este ultimo, como se ha expuesto al iniciar el presente estudio, posee un
Paradigma Genérico Corporativo predominantemente negativo, caracterizado por la
desconfianza y la inseguridad. En cambio, como se ha desarrollado a lo largo de estas
paginas, Naranja X ha implementado una estrategia de comunicacion diferente al resto de las
empresas, para posicionarse mediante otros valores y creencias. Asi, esta fintech busca
imponerse como una empresa transparente, €tica, y caracterizada por todos los atributos

mencionados, a la cual los clientes pueden acudir con confianza.

Otro aspecto que resulta interesante destacar es que, segln la categorizacion de Catherine

Fisher (2000), la razén del rebranding de la empresa en 2017 fue predominantemente la de
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gestionar el cambio, y en 2021, como ya se anticipd, la de modernizar. Esto se fundamenta
por el hecho de que en 2017 Naranja ya anunciaba en sus comunicados la proyeccion que
tenian de su empresa para el afo 2022, adelantdndose estratégicamente a este suceso.
“Naranja 2022, sera mas agil, mas participativa, mas tecnologica, con mas negocios y mas
sustentable.”, expresaba la empresa en su reporte de sustentabilidad 2017. En 2021, en
cambio, Naranja X baso su rebranding en la necesidad de actualizar su imagen -sin perder su
esencia- para adecuarse al contexto y, de esta manera, modernizarse. No obstante en ambos
afos se busco promover el crecimiento para abarcar una mayor cantidad de publico, hecho
que hace que los dos cambios hayan sido proactivos, caracterizados por un comportamiento

anticipatorio y orientado a la evolucion.

Con todo lo expuesto hasta aqui se podria decir que la empresa Naranja X se caracteriza por
utilizar un branding de tipo estratégico, emocional y sustentable, segin la clasificacion
realizada por Ronald Maza et al. (2020). Estas cualidades son percibidas tanto en los atributos
de identidad corporativa que la empresa define como propios, como en el modo en que se
comunican estos atributos. A lo largo del estudio realizado se pudo observar como la empresa
trabaja estratégicamente en todas sus comunicaciones, teniendo siempre presente a todos sus
publicos, habiendo focalizado en esta investigacién en comunicaciones dirigidas a publicos
externos especializados (a los que se dirigen las entrevistas en medios graficos y articulos de
algunos responsables de la compaiia y de los rebrandings); publicos internos y publicos
externos (la competencia, los proveedores, los clientes, otros grupos de interés) en los
reportes de identidad; y a los clientes (en Facebook). Por un lado, la empresa ha entendido
que los trabajadores son también voceros de su marca, por lo que se ha empefiado en hacerlos
sentir parte de la misma; transmitiendo y demostrando en acciones sus valores y creencias
para que estos puedan apropiarse de ellos. Por otro lado, y como se ha profundizado en este
trabajo, Naranja X siempre mantiene al cliente en el centro de sus comunicaciones, cuidando
cada detalle para poder establecer un vinculo de confianza y cercania y, de este modo,

fidelizarlos.

Este trabajo nos permitio comprender la importancia vital de la comunicacion institucional y
como mediante una gestion estratégica de la misma se puede posicionar exitosamente a
cualquier organizacion. Sin comunicacion no es posible que ninguna empresa funcione. La
gestion de la comunicacion contribuye al éxito de la organizacion. Cuando se cuidan los

detalles de todas los mensajes minuciosamente, y se tienen en claro los objetivos y publicos
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de los mismos, se esta aportando a la construccion de una identidad corporativa fuerte y

consolidada. Y esta identidad fuerte aportara a los resultados deseados.
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