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Resumen

La presente investigacion se efectud en la Oficina Nacional de la Administracion
Tributaria (ONAT), de la provincia Sancti Spiritus con el objetivo de determinar si
existe relacion entre la imagen intencional y la imagen publica que de la institucion

se construyen sus publicos externos.

Se concibié desde un paradigma cualitativo, siguiendo un disefio correlacional
de tipo transversal. Para ello las técnicas fundamentales empleadas fueron la

observacion, la entrevista, la encuesta y la revision de documentos.

A partir de la descripcion de la imagen publica y la caracterizacion de la imagen
intencional se pudo establecer una correlacion de ambas categorias de anlisis,
comprobando que no existe relacion entre los indicadores tedricos mas
importantes de las mismas, detectandose varias dificultades en cuanto a la

gestion de la imagen en la institucion.

Estos problemas no son consecuencia de acciones intencionales, sino
resultantes de la ausencia de una adecuada gestion de la comunicacion en la
entidad.
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NTRODUCCION

Los seres humanos han tenido que agruparse y organizarse segun sus
posibilidades y objetivos comunes en funcion de su desarrollo social y para
subsistir de algin modo, frente a otros grupos que también conforman la

sociedad.

De aqui el surgimiento de organizaciones, instituciones, empresas o entidades
gue buscan un desarrollo sostenido y/o ascendente mediante el intercambio con

el medio externo y un funcionamiento armaonico interno.

A pesar del nivel de especializacion que han alcanzado las entidades en sus
funciones, el desarrollo del mercado ha propiciado la coexistencia de numerosos
productos y servicios que frente a la eleccion de los publicos muestran
caracteristicas muy similares. Surge entonces la necesidad de legitimar
cualidades unicas de las organizaciones potenciando los elementos positivos que

las hagan diferentes en la mentalidad de sus publicos.

La comunicacién es la actividad que ha permitido en las lltimas décadas
analizar y organizar las relaciones entre los publicos que componen las

instituciones, o que desde el exterior, se vinculan a ellas.

El desarrollo de la comunicacién en las organizaciones ha transitado etapas en
las que solamente una de las areas (Relaciones Pdublicas, Publicidad, o
Promocién) se encargaba de manera incompleta de los procesos comunicativos

organizacionales, o funcionaban de forma dispersa.

La Gestion de Comunicacion mas que un término de moda, es el procedimiento
que integra dichas acciones de comunicacion, regidas por estrategias coherentes
de una manera sinérgica y pautadas por politicas que optimizan los esfuerzos por
consolidar la imagen que todos los publicos ligados a las instituciones se

construyen de ella.

En Cuba, el ambito empresarial esta inmerso en procesos de reestructuracion

que deben garantizar una adaptacion a la dinamica internacional con la que



constantemente y de manera ascendente interactda. En 1998 se inici6 en la Isla el
Proceso de Perfeccionamiento Empresarial, que pretende fomentar indicadores
de direccion por objetivos y la autogestion, basados en la descentralizacion de los
diferentes niveles que componen las entidades, de manera que estos tributen
desde sus funciones a un todo organico que permita una calidad superior en la

produccion, los servicios y la gestiébn empresarial.

La comunicacion institucional y la imagen desempefian un rol importante en el
Perfeccionamiento Empresarial, pues como el hombre es centro y clave de su
desarrollo, éstas, en primer lugar, generan espacios para la conformacién de una
nueva cultura empresarial, desde y para los publicos internos y externos.
Ademas la comunicacion se convierte en mediadora entre la organizacion y sus
publicos externos, en funcion de relaciones y resultados favorables a los intereses

de ambos.

La investigacion que se presenta esta centrada en un estudio de la imagen que
se construyen los publicos externos del servicio que presta la Oficina Nacional de

Administracion Tributaria (ONAT) en Sancti Spiritus.

Como parte de la misma se realizé un estudio de la imagen intencional de la
organizacién, o sea, como se proponen sus directivos y especialistas que sea
percibido el servicio prestado a sus publicos externos. Ademas se analizaron las
acciones que la entidad desarrolla en su gestiéon de comunicacion para sustentar
sus intereses de imagen y las valoraciones que poseen los componentes del

medio externo sobre la ONAT para conformar la imagen publica.

Por todo lo anteriormente expuesto se plantea como problema de

investigacion:
Problema de investigacion:

e ¢Qué correspondencia existe en la ONAT provincial de Sancti Spiritus,
entre la imagen intencional y la imagen publica a partir de los servicios

prestados al publico externo?



Objetivo General:

Evaluar la correspondencia que existe entre la imagen intencional y la
imagen publica en la ONAT provincial de Sancti Spiritus, a partir de los

servicios prestados al publico externo.

Partiendo del objetivo general de la investigacion se propone como
objetivos especificos:

e Fundamentar los referentes tedricos-metodoldgicos sobre diagndstico de

identidad e imagen corporativa, asi como publicos externos.

e Describir la imagen intencional y la imagen publica de la ONAT provincial en

Sancti Spiritus.
e Caracterizar el publico externo de la ONAT provincial en Sancti Spiritus.

e Establecer una correlacion entre la imagen intencional y la imagen publica, en
la ONAT provincial de Sancti Spiritus, a partir de los servicios prestados al

publico externo.

Con la presente investigacion la ONAT obtendra resultados que expresaran si hay
relacion entre la imagen que desean proyectar y la que realmente tienen sus

publicos externos, mostrandose en qué radican los principales problemas.

Con esta base se podran trazar futuras estrategias con el fin de prever, predecir y
orientar la planificacion de acciones para la solucién de dichas dificultades, en la
busqueda de mejorar la relacion con los publicos y la atencién brindada; asi como
para estrechar el margen que separa lo que se quiere proyectar con lo que
realmente es percibido. Todo esto favorecera no solo a su publico externo, si no a
los propios trabajadores del centro, pues el logro de la imagen positiva de la ONAT

no es otra cosa que el reflejo de la labor de su capital humano.



La investigacion esta estructurada de la siguiente manera:

>

Capitulo tedrico- referencial en el que se exponen las tendencias que se
manejan en este tipo de estudios, las definiciones fundamentales de
Organizacion, Medio Externo, Comunicacion e Imagen. Se explican las
caracteristicas generales de la entidad y especificamente del servicio a los
contribuyentes.

Capitulo metodoldgico: en este se plantean los objetivos de la investigacion, el
problema de investigacion, las categorias de andlisis, y las técnicas que se
utilizan.

Capitulo de andlisis de resultados: aqui se describen e interpretan los
resultados arrojados durante el proceso investigativo.

Se realiza un resumen de los principales aspectos en las conclusiones y
finalmente proponemos una serie de recomendaciones dirigidas a la ciencia
para que contribuyan a un mejor aprovechamiento de la gestion de
comunicacién en funcibn de una imagen publica favorable para la

organizacion.

Aporte practico de la investigacion

El aporte practico de la investigacion reside en dotar a la directiva de la ONAT en

Sancti Spiritus de una serie de elementos, caracteristicos y evaluativos de la

institucion, ofreciéndoles informacion y conocimientos validos que le permitiran

gestionar problemas con respecto a la comunicacion, identidad e imagen. Todo en

funcion de que los diversos publicos de la ONAT tengan una imagen favorable de

ella, buscando un mayor acercamiento a la excelencia.



Capitulo Il
MARCO TEORICO

Dos cosas importantes deben destacarse (...): las organizaciones no existen en el vacio, sino
dentro de un contexto con el cual interactlan, y es preciso que dicho contexto o entorno sea

decodificado o leido por aquellos que dirigen las organizaciones.”

La comunicacion y la imagen han sido temas que por su significacion para las
organizaciones, han ameritado la minuciosa observacion de diversos autores,
fundamentalmente europeos. En esta investigacion se consultaran algunas
visiones de los clasicos relacionadas con estas tematicas, como también se
estudiaran las observaciones que la escuela cubana se ha formado al respecto.
¢, Qué es laimagen?

Iniciando el estudio por la definicion del término imagen, se aprecia en la
bibliografia nacional la perspectiva psicologica del investigador cubano Yamel
Alvarez Duréan. En su articulo titulado “Imagen Mental-lmagen Corporativa”
publicado en la Revista Espacio nimero 2/2000, se expresa que este vocablo no
es mAas que una percepcion a través del cual van a existir mediaciones, por el acto
de atribuirle significado a los objetos con los que interactuamos. De ahi que
siempre se haga alusion a las percepciones y representaciones de la realidad,
basandonos en la codificacion y decodificacién de todo lo que nos rodea. Asevera
que “(...) lo que si nunca va a ocurrir es que el sujeto elabore conductas que
partan directamente de la realidad, sin que antes no hayan pasado por la
significacién y representacion del sujeto de un modo particular.” (2000: 51).

Para esto clasifica las imagenes mentales de la siguiente manera.

Imégenes Mentales
e Reproductivas
Que reproduce el objeto (hechos, acontecimientos o cosas que la produjo).
e Representativas
Representard al objeto por medio de creencias, valoraciones, significados y

sentidos.



Como representaciones, Duran define al sistema de creencias estables sobre
algo que, por su significacion para el sujeto, adquiere una importante carga
emocional y se convierte en un motivo estable del comportamiento. (2000: 51).

En las etapas de formacién de la imagen mental a propuesta del profesor
Manuel Calvifio citado por Yamel se encuentran:

1- La de “determinacidn interna” o de “expectativa”: no es mas que el proceso
subjetivo que genera imagenes o representaciones con una reducida informacion
del exterior donde predominan los elementos configuracionales para en un primer
acercamiento interactuar con el entorno.

2- La de “determinacion externa” o de “actualizacién”: donde predomina la
influencia de la informacion proveniente del exterior. La imagen puede ser
mantenida o modificada. La influencia que va a tener la informacion externa sobre
la subjetividad del individuo ser4 para guiarlo en sus construcciones
configuracionales. (2000: 52).

Estos procesos no son para nada sencillos, si los interrelacionamos a lo que
sucede en una organizacion, donde confluyen tantos patrones culturales a partir
de las procedencias de los trabajadores y sus publicos externos. En esta situacion
la comunicacién es la encargada de establecer qué tipo de relacion se establece
con ellos.

La Imagen en las instituciones. Definiciones e importancia de su gestion

“La imagen que de la empresa (institucién)? tenga un segmento de la poblacion,
determinara la conducta que hacia ella las personas elaboran.”

El estudio de la comunicacién y la imagen en las organizaciones cubanas, ha
sido estimulado en los ultimos afios, gracias a la aceptacion de las Bases del
Perfeccionamiento Empresarial. Defendiendo los preceptos de la importancia de
la comunicacién en nuestras instituciones, el logro de una imagen favorable va a
constituir el anhelo de estas entidades, para elevar su prestigio y reafirmar su
identidad.

2E| término institucion es colocado por la autora con el fin de sustituir el vocablo empresa para ajustarlo a los intereses de
la ONAT como una organizacion social sin fines de lucro.

3yamel Alvarez Duran, Revista Espacio No. 2/2000.



Referido a la imagen en las organizaciones se trataran en este acapite las
concepciones de los importantes tedricos Sanz de la Tajada, Joan Costa y Justo
Villafafie.

Sanz denomina a la imagen en las instituciones como “el conjunto de
representaciones mentales que surgen en el espiritu del publico ante la evocacion
de una empresa o institucion (...) como reflejo de la cultura de esta en las
percepciones del entorno.” (s.f: 131) Agrega posteriormente que “la imagen
institucional corporativa de un organismo o institucion es, por lo tanto, el resultado
de la sintesis de todas las acciones de comunicacion que, en los diferentes
niveles de publicidad y relaciones publicas emanan de la organizaciéon y son
dirigidas a sus diferentes entornos.” (s.f: 145) Segun el propio autor, surge a partir
de esta vision el término publicidad corporativa, referido a aquellas acciones
estructuradas de comunicacion al servicio de la imagen genérica, global, por
encima y al margen de sus productos o marcas.

En su texto Integracion de la Identidad y la Imagen de la Empresa. Desarrollo
conceptual y aplicacion practica, sefiala lo que €l considera que son los elementos
componentes de la imagen. Estos son la notoriedad, la fuerza y el contenido. La
notoriedad se refiere al grado de conocimiento que los individuos tienen de los
productos o las instituciones concurrentes. La fuerza de la imagen tiene que ver
con la rapidez y espontaneidad con que un producto u organizacién se asocia a
un estimulo relacionado con él. El contenido hace referencia a los atributos que se
asocian a la entidad.

La gestion de la imagen es particularmente importante para que no se vean
perjudicados sus objetivos institucionales. Sobre todo cuando la construccion de
la imagen es el resultado de la “experiencia de un grupo que se transmite
oralmente a los individuos, sin ningun tipo de control de objetividad; de ahi que la
imagen se vea deformada en dicha transmision por los prejuicios, intereses,
actitudes y experiencias parciales, tanto colectivas (del grupo), como individuales .
“(s.f.: 133).

La organizacién lucharé ante todo por lograr el posicionamiento en sus publicos.

Por tal motivo en los planes estratégicos de imagen se contemplara lo que Sanz



de la Tajada denomina la imagen controlada, - que a diferencia de la natural
caracterizada por la espontaneidad y sin previa planificacion-, se encargara de
manifestar la voluntad de la organizacién, mediante un control aleatorio.

Para Joan Costa la imagen de una organizacion “no es un elemento secundario
ni una moda, es un instrumento estratégico de primer orden y un valor
diferenciado y duradero que se acumula en la memoria social (...) es un
supravalor que se impone mas alla de la variabilidad de los productos y servicios,
a los que al propio tiempo ampara.(...) Es un valor global agregado que recubre y
trasciende todas las realizaciones, producciones y comunicaciones de la empresa
(institucion), a los que inyecta identidad, personalidad y significados propios
exclusivos.” (Costa en Trelles, Irene. 2005: 54.)

Argumenta que la imagen corporativa es “la que tienen todos los publicos de la
organizacion (...). Es la idea global que tienen sobre sus productos, sus
actividades y su conducta. (...). En este sentido, la imagen corporativa es la
imagen de una nueva mentalidad, que busca presentarse (...) como un sujeto
integrante de la sociedad. Definimos la imagen corporativa, como la estructura
mental de la organizaciéon que se forman los publicos, como resultado del
procesamiento de toda la informacion relativa a la organizacion.”

En su texto Imagen Corporativa en el siglo XXI expone que las causas que dan
origen a su formacioén son diversas, entre las que se encuentran las percepciones,
las experiencias, los sentimientos y emociones. (Costa, Joan. 2001: 58)

Sefiala este autor que la imagen es una estructura que puede evolucionar junto
a una institucion. Este planteamiento le reafirma su caracter como proceso. Las
causas de estas variaciones u oscilaciones como el propio autor refiere pueden
ser de origen interno o externo, y pueden ocasionar beneficios o perjuicios a las
organizaciones. Dentro de los beneficios que mencionan se hallan Ila
diferenciacion del resto de la competencia y que la institucién sea recordada de

manera favorable por sus publicos.

4Costa, Joan. Imagen Corporativa. Disponible en
http://lwww.rrppnet.com.ar/imagencorporativares.html. Consultado el 15 de Octubre del 2018.



Como vectores inductores que integran la imagen, sefiala a la identidad, la
cultura y la comunicacion. Por tal razon argumenta que es una representacion
social, que engendran percepcion del conjunto dinamico y oscilante. Igualmente
comparte el criterio de la importancia de la gestion de una politica de
comunicacion que respalde la formacion de esta imagen.

Segun la clasificacion de Justo Villafafie la imagen es ante todo un producto de
naturaleza intangible y de gran valor para las instituciones. Por ser de constitucion
etérea, sefiala que es necesario trabajar constantemente con los publicos para el
mantenimiento de una vision positiva y favorable hacia la organizacion. En cuanto
al concepto de imagen corporativa refiere que “es la integracion en la mente de
sus publicos de todos los inputs emitidos por una empresa (organizacién) en su
relacion ordinaria con ellos. (...) Es la suma de experiencias que alguien tiene de
una institucion. ” (s.f: 30).

Con estas palabras determina y coincide con los autores anteriormente citados,
que la imagen siempre la van a construir los publicos de la institucion y no la
entidad misma. En ultimo lugar expresa la cotidianidad de los procesos de
formacién de la imagen corporativa, demostrando que todas las acciones llevadas
a cabo por las organizaciones influyen en la formacién de esa imagen. Los inputs
gue emiten las instituciones las resume en:

El comportamiento corporativo: comprende las actuaciones de la entidad en el
plano funcional y operativo de sus procesos productivos.

La cultura corporativa: se refiere a la construccidén social de la identidad de la
organizacién. Es el modo que esta tiene de integrar y expresar los atributos que la
definen. Es el modo de ser y de hacer de la organizacion.

La personalidad corporativa: conjunto de manifestaciones que la entidad
efectla voluntariamente con la intencion de proyectar una imagen intencional en
sus publicos a través de su identidad visual y de su comunicacion. (s.f: 31-32)

Villafafie destaca estas variables como las influyentes en la conformacion de la
imagen, y descarta la totalidad de esta tarea en las funciones comunicativas.
Como dimensiones que componen a la imagen se encuentran la autoimagen

(donde se manifiesta la cultura corporativa), la imagen intencional (donde se



aprecia la personalidad corporativa) y la imagen funcional o publica (donde se
evidencia el comportamiento corporativo).

La autoimagen, traducida en la imagen interna de la organizacion, se construye
a partir de la percepcion que tiene la institucion de si misma. Para que la mirada
hacia el interior de la organizacion resulte positiva se precisa del establecimiento
de las buenas relaciones entre los directivos y los subordinados, pues se esta
laborando con personas que igualmente merecen respeto y consideracion.
Mediante la busqueda de soluciones en conjunto, el reconocimiento de los valores
que los identifica como colectivo, sera mas fécil el logro de un clima ameno a
través de la motivacion y el compromiso. Para el alcance de esta armonia es
menester tener en cuenta la politica de comunicacién, ya que esta constituye la
base de la gestibn comunicativa, que tiene como objetivo instaurar ritos, valores,
costumbres entre otros aspectos que identificardn a la institucién. El trabajo
estratégico con los lideres que se identifiquen en los estudios de comunicacién e
imagen, ayudara a que se instauren los valores deseados.

La imagen intencional “la componen aquellos atributos que la empresa
(institucion) pretende inducir en la mente de sus publicos para lograr una imagen
positiva. Es equivalente a la nociéon de posicionamiento estratégico”. (Villafarie,
Justo. 1993: 47). En estos atributos se encuentran los elementos iconico-visuales
con los que vamos a identificar a una organizacion. Los logotipos, imagotipos,
entre otros, van a constituir cédigos visuales con los que identificaremos a una
entidad, pues los colores, asi como la tipografia y el tamafio empleados, deben
ser unicos e igualmente representados en todos los soportes que exporte la
organizaciéon hacia el entorno. Los atributos intangibles, tienen un gran peso en la
imagen intencional. Van a representar valores y principios con que la organizacion
desea identificarse y diferenciarse del resto de las instituciones.

Imagen institucional y sus dimensiones

“

. la imagen de una empresa es el resultado interactivo que un amplio conjunto de
comportamientos de aquella produce en la mente de sus publicos.”

J. Villafafie
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Se puede partir de que la imagen es un fenomeno mental constituido por
sensaciones, percepciones, experiencias vivenciadas directa o indirectamente por
el individuo que se sintetizan en representaciones mentales [Costa: 1997; Trelles:
2001; Villafafie: 1997; Alvarez Duran: 2001]

Se podrian considerar estos puntos de vista como resultado de la imagen que
cada publico se construye de la institucion con la que interactia.
‘La imagen que los publicos se forman de la institucion es producto

fundamentalmente de tres factores:

e Las caracteristicas y experiencias individuales de cada uno de los
miembros del publico o publicos.

e La relacién con la institucion (...) entendiéndose por relacién todos los
contactos que cada uno de los miembros del publico tenga con ella.

e La influencia de otros individuos que a su vez hayan tenido contactos
(relaciones) con la institucion.

La imagen institucional es la representacion mental (cognitiva y afectiva) de una
instituciéon como un todo. Est4 formada por conocimientos, creencias, ideas y
sentimientos que surgen de la totalidad de las actividades y comunicaciones de
esa institucion y que originan una respuesta por parte de los publicos de la
misma.” [Muriel y Rota, 1980: 52]

Esta posicion tiene un enfoque socio psicoldgico, pues sita a la imagen como
un fendmeno que no solo se manifiesta a partir de la relacién con un objeto social
determinado; también desde de la sedimentacidn sociocultural del individuo, que
es el resultado a su vez de un conjunto de vivencias que de algin modo guardan
relacion en su subjetividad con dicho objeto, en este caso institucion.

De igual manera lo percibe Norberto Chavez, aunque con una tendencia hacia
la parte externa, aspecto que parcializa esta postura pues obvia la imagen que se
construyen los publicos internos sobre su propia entidad: “... es la lectura publica
de una institucion, la interpretacién que la sociedad o cada uno de sus grupos,
sectores o colectivos, tiene o construye de modo intencional o espontaneo.”
[Chavez, 1994: 26]
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La imagen debe destacar los puntos fuertes del proyecto institucional. Es
fundamental que el trabajo de la comunicacion acentle estas fortalezas orientado
a cada publico con un enfoque estratégico, apoyandose en los intereses
comerciales y sociales pautados por la organizacion.

De esta manera el objetivo de la comunicacion sera lograr una imagen positiva
o favorable de la institucion en sus publicos, aspecto que facilitaria las relaciones.
Es necesario integrar todas las éareas de la comunicacion institucional y
gestionarlas, como se realiza con cualquier ambito funcional de la empresa
(produccion, economia o ventas).

La imagen de la organizacion “no depende solo de aquello que la organizacion
quiere mostrar sino también de "lo otro” que el publico quiere captar, apropiarse,
interpretar, transformar. Sobre estas interpretaciones influyen razones
ideologicas, raciales, culturales, historicas, etc.” [Guisasola, 2003:2]

Lo cual respalda la veracidad de analizar la imagen de una institucion desde
todas sus aristas, porque puede no existir correspondencia entre la imagen que la
entidad desea y la que se han construido sus publicos.

De acuerdo con Villafafie, la imagen, referida al ambito institucional, posee
varias dimensiones. En el caso de los publicos internos, Villafafie establece el
término de autoimagen, o sea, la percepcién de los miembros de una entidad
sobre ella. No es objetivo de esta investigacion estudiar al publico interno y por
consiguiente la autoimagen.

A la imagen que se construyen los publicos externos de la institucion a partir de
su interaccion con esta, el autor la denomina imagen publica.

La imagen intencional, otra de las dimensiones que propone el autor, esta
vinculada al disefio estratégico de imagen de la organizacion, de acuerdo con los
intereses de ésta para cada segmento de publico.

Es objetivo de la investigacibn ahondar en las dos Ultimas dimensiones, en
acapites que se desarrollaran mas adelante.

La imagen corporativa es, para Villafafie, la sintesis de la imagen intencional
(personalidad corporativa), la imagen publica y la autoimagen (cultura
corporativa). [Villafafie, 1997: 28]
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Este concepto coincide con la definicion de Joan Costa de imagen global,
considerada como “imagen mental especialmente fuerte y estable que ha sido
generada por el conjunto coherente de todos los mensajes que la empresa emite
en el espacio-tiempo (...) es pues el efecto sinérgico de las diferentes
comunicaciones de la empresa, perfectamente disefiadas y gestionadas,
constituyendo una totalidad conceptual y estilistica particularmente soélida y
estable.” [Costa, 1987: 186]

La diferencia entre ambas posturas (imagen corporativa e imagen global) podria
considerarse meramente nominal, si se tiene en cuenta que en una y otra se
plantea la significacion de la entidad hacia diversos publicos (en intercambio con
la entidad), contenidos en diferentes espacios culturales. En esta investigacion,
como se explicé al principio del capitulo, se utilizara el término institucional para
referirse a esta dimension de la imagen.

La imagen de la institucién debe basarse segun Villafafie en la propia realidad
de la empresa, debe generarse a partir de las fortalezas de la organizacion y
exige la coordinacion de las politicas formales, es decir la actividad de
comunicacion con las funcionales (el marketing). [Villafafie, 1997: 31-32]

Imagen Intencional

La imagen intencional es la concertacion de los intereses institucionales, y en
especial comunicativos de la institucion, con asesoria de los especialistas de
comunicaciéon. Es lo que a la institucién (directivos y especialistas) le interesa
como representacion de si misma en los publicos que con ella interactian.

“Es la manifestacion de la personalidad corporativa de la empresa” [Villafaie,
1997: 69]. Para el autor, el analisis de la imagen intencional supone la evaluacion
de la identidad visual corporativa y de la actividad de comunicacion de la
institucion. Consideramos que el investigador se plantea esta postura desde una
vision ideal, (lo que debiera ser) porque lo que los directivos y especialistas
desean, en ocasiones no coincide con las acciones de comunicacion que deben
sustentar la imagen intencional.

La imagen intencional surge idealmente cuando la institucion, o sea, sus

directivos y especialistas, determinan de manera colegiada la razon de ser de
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esta en un documento que generalmente se conoce como Mision y las
perspectivas de la entidad a modo de proyeccidn: la Vision. A partir de ahi cada
direccion y departamento toman en cuenta estos documentos para establecer sus
politicas.

En el caso de la direccién o departamento de comunicacion se estructura una
politica de comunicacion, en la que se establecen las pautas generales de esta
actividad hacia los publicos de la organizacion (que se dice, a través de qué vias,
gué no se dice, qué concesiones se hacen, a partir de qué situaciones se valoran
los cambios en el discurso institucional, etc.). En ella esta expresada la politica
informativa de la institucion con el interés de generar determinadas percepciones
en los publicos.

Otro componente de la imagen intencional es la elaboraciéon del manual de
identidad visual, donde se recogen los elementos visuales que representan a la
organizacion y sus aplicaciones de la manera mas especifica posible.

La politica de comunicacion se convierte en un medio para definir los
componentes de la identidad que se desean potenciar en toda su dimension
cultural de una manera estandar. No se deben descuidar los rasgos identitarios
gue de manera espontanea surgen en la institucion, y deben pasar a los intereses
estratégicos de la politica de comunicacion en consonancia con los intereses de la
entidad.

“Se puede, en suma, inducir esa imagen intencional que exprese de forma
tangible la personalidad corporativa —zona visible de la identidad de la empresa
donde es posible la intervencion comunicativa— que supone un trabajo de
optimizacion de dicha identidad. (...) Lo que ni el trabajo perceptivo ni el
corporativo conseguiran nunca es crear una imagen de algo que no es; por eso
(...) es la necesidad de ser realistas y basar todo el proceso de construccion de la
imagen intencional de una empresa, sobre la identidad de esta y olvidarse de
planteamientos quiméricos que pretendan inventar una identidad inexistente
porque, ademas, la identidad de una empresa cambia muy lentamente y en los

términos que estamos tratando aqui, no es intervenible.
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El trabajo corporativo persigue la creacidon de una imagen intencional que
induzca, sin mas, una posible imagen publica de la empresa a partir de la
intervencién sobre dos de la tres variables corporativas candnicas: la identidad
visual y la comunicacion corporativa.” [Villafafie, 1997:27]

Kotler se refiere a esta dimension a modo de imagen deseada, asumiéndola
como el interés de una organizacion en ser percibida por sus diferentes publicos
de un modo especifico. [Kotler, 2002: 639]

Otra manera de concebir esta dimension de la imagen es presentada por Max
Tello, que denomina self a la construccidon que aspira ser licitada en los otros y
que equivale a la féormula “asi es como yo quiero que me vean” (...) no es la
personalidad, ni la persona, ni si quiera como se percibe. (...) el self es la
representacion que con mayor 0 menor razon aspiramos a presentar a los demas
con el proposito de ser aceptados en la sociedad (...) no presentamos una sino
diversas facetas del self, acorde con las situaciones en las que interactuamos y
las personas con las que nos relacionamos.” [Tello, 1996: 64]

Es interesante lo que Max Tello plantea sobre las diversas facetas del self o
imagen intencional, pues la institucion debe tener en cuenta que todos los
segmentos de publico con los que se relaciona, estan enmarcados en distintos
contextos respecto a ella.

De ese modo, la entidad debe proponerse un imagen intencional para cada tipo
de publico, por ejemplo: la representacion que deben tener los clientes sobre una
organizacién, no tiene necesariamente que coincidir con la que poseen los
proveedores, ya que el tipo de vinculo no es el mismo, como no lo es el contexto.
Esta representacion esta determinada por las expectativas del publico en relacién
a lo que la entidad desea y hace con vistas a materializar sus intereses de
imagen.

“Debe existir una armonia entre las politicas funcionales de la empresa (calidad,
produccion, distribucion, tecnologia, etc.) y la imagen intencional que se desea
proyectar. Creamos “ruido” en el publico cuando tratamos de vender una imagen
de innovacion tecnolégica, por ejemplo, y la misma es contradicha cuando el

cliente se pone en contacto con la empresa y no la verifica.”
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Imagen Publica

Esta dimension de la imagen puede ser considerada como el tltimo eslabon del
proceso: imagen intencional - gestion de comunicacion -> imagen publica,
porque ya el publico ha interactuado, primeramente con las acciones
promocionales y directamente con la realidad institucional. Por lo cual se ha
construido una representacion sobre la organizacion. Dicha representacién da
lugar a valoraciones que comparan todo lo que la organizacion ha planteado en
sus camparfas con lo que realmente ha ofrecido y ha generado dentro de sus
expectativas.

De este modo la imagen publica es la dimension que representa la percepcion
gue el entorno tiene de una organizacion. [Villafafie, 1997: 70] Recordemos que el
entorno no es algo abstracto, sino que estd compuesto por diversos tipos de
publicos externos que, en mayor o menor medida, interactian con la institucion.

‘La imagen de la empresa no depende solo de aquello que la organizacién
quiere mostrar sino también de -lo otro- que el publico quiere captar, apropiarse,
interpretar, transformar. Sobre estas interpretaciones influyen razones
ideoldgicas, raciales, culturales, historicas, etc. (...) Esta imagen que los publicos
se forman de la empresa es una construccion que surge de acciones que se
emprenden desde el interior de la organizacion y que la comunidad percibe mas
alla de las intencionalidades manifiestas que la originaron.” [Guisasola, 2003]

Las acciones comunicativas involuntarias o no planificadas, como el
comportamiento de la institucion, influyen en la imagen publica. El pablico interno
tiene una importancia vital, pues aporta todo el personal de contacto, que en su
relacion con los publicos externos puede complementar o “echar abajo” lo que se
ha estructurado en funcién de una imagen positiva.

El departamento de comunicacién debe prestar especial atencion al publico
interno porgue es un recurso elemental para llegar de modo directo a cada
segmento de publico.

“... los operadores telefénicos, el personal de entregas, los oficinistas, los
representantes, los vendedores y los mensajeros, asi como los directivos en

general, tienen relacion con el publico. Por ello las actitudes y conductas de estos
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componentes repercuten directamente en la imagen que de la institucion se
forman los clientes. De aqui que las actitudes y conductas favorables de los
componentes internos hacia los publicos externos son el requisito de una base
sélida sobre la que puede sustentarse una comunicacion institucional efectiva con
los clientes y/o usuarios de los productos y/o servicios de la institucién.” [Muriel y
Rota, 1980: 311]

Las areas de la comunicacion institucional deben estar en funcion de una
correspondencia entre la imagen intencional y la imagen publica. La publicidad,
las Relaciones Publicas (RRPP), la venta personal y las maneras involuntarias del
comportamiento institucional, son moduladoras de la imagen publica, ya que
generan una conducta social de todos los elementos que conforman el entorno de
la organizacion.

“La direccion de la comunicacion se basa en la integracion de las estrategias y
las acciones de comunicacion. Por lo que esta ha de vincularse al equipo de
planeacioén estratégica de la empresa. (...) Y su gran responsabilidad es la gestion
de la imagen publica y la reputacion de la empresa. “[Costa, 2003]

La imagen publica son las percepciones que tienen los publicos externos de la
organizacion.

Villafafie sefiala que para que la organizacion logre fortalecer sus objetivos debe
cumplir con los principios normativos y de integracion. El principio normativo se
refiere a la accién de constituir una guia de accion en todo lo que se refiere a la
personalidad de la institucion. Con el establecimiento de normas se contribuira a
la eliminacion de la aleatoriedad en todo el campo de la institucion y al desarrollo
de un enfoque sinérgico. El principio de integracion plantea que esta cohesién es
posible a partir de la construccion de valores, de la capacidad de hacer concordar
metas y aspiraciones individuales con los objetivos que plantea la entidad.
(Trelles, 2001: 77).

De igual manera propone un conjunto de premisas para la obtencion de una

imagen positiva:
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1. La imagen debe ser una sintesis de la identidad corporativa: debe estar
basada en la realidad de la institucién y ser proyectada, sin errar a la hora de
exponer lo mejor de esta, ni exagerar sus cualidades.
2. La imagen debe destacar los puntos fuertes del proyecto institucional:
deben exponerse las orientaciones estratégicas que contribuyan a lograr la
imagen intencional y el posicionamiento estratégico.
3. Armonia que debe existir entre las politicas funcionales y formales; para el
logro de la sinergia corporativa. Para esto se debe:

= Gestionar unitariamente las politicas funcionales y formales.

= Evaluar las primeras en términos de imagen y no solo funcionalmente.

= Implicar a la alta direccion en la politica de imagen de la empresa

(institucion).

4. Integrar la politica de imagen en el management de la compafiia: esta
premisa es aplicable a instituciones que manejan capitales financieros, donde se
pueda elevar al mismo nivel de las politicas financieras. (s.f: 33-34)
Propone a su vez lo que considera principios fundamentales para las instituciones
y que integran su modelo:
1. La definicion de la estrategia de imagen: se debe tener un conocimiento de
la imagen actual y de la imagen intencional. De las divergencias que surjan entre
ellas se elabora una estrategia para solucionar las diferencias. Es el conjunto de
acciones que una organizacion acomete para lograr una imagen intencional que
favorezca la satisfaccion de las metas corporativas. (s.f.: 35)

Este autor argumenta la importancia del diagndstico o auditoria de la imagen en
las instituciones, pues lo considera un procedimiento para “la identificacion,
analisis y evaluacion de los recursos de imagen de una entidad, para examinar su
funcionamiento y actuaciones internas y externas; asi como para reconocer los
puntos fuertes y débiles de sus politicas funcionales con el objetivo de mejorar
sus resultados y fortalecer el valor de la imagen publica. Propone ademas la
utilizacion de la observacion permanente.” (Citado por Saladrigas, H. 2005: 111).
2. La configuracion de la personalidad corporativa: identifica a la institucion y

la diferencia del resto, dotdndola de visibilidad publica para el desarrollo de una
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estrategia de imagen definida. Se logra con la creacion de patrones y normas que
cohesionen estilos y discursos comunicativos, mediante el disefio y aplicacion de
un programa de identidad visual, un programa de cambio cultural y un manual de
gestion de la comunicacion. (s.f: 35-36).

3. La gestion de la imagen a través de la comunicaciéon: mediante la labor de
comunicacion a través de dos programas: de comunicacion corporativa y el plan
de comunicacion interna. (s.f: 36).

Teniendo como base la conceptualizacién tedrica se puede resumir que las
imagenes, 0 sea, la representacién que se hacen los distintos publicos, tanto
internos como externos, acerca de una organizacion, se logran a partir de las
manifestaciones que esta tenga en el plano cultural y comunicacional. Es de
naturaleza intangible y variable, pues como proceso, evoluciona junto a las
instituciones. La comunicacion tiene un papel relevante, aunque no unico, pues
inciden diversos factores segun las visiones de los autores tratados. Todos
concuerdan en que esta representacion se encuentra mediada por valores,
normas y atributos culturales y gréaficos. De la correcta gestiéon e implementacion
de la estrategia de imagen y de la politica de comunicacion, depende, en cierta
medida, la opinidon favorable que de la organizacién tengan estos publicos.

Los mensajes que se emitan en el interior o exterior de la organizacién de
manera coherente, difundidos por diversos canales y en todas las direcciones,
pueden devenir en garantes de una imagen positiva. De igual manera la atencion
gue se le ofrezca a la retroalimentacion proporcionara un clima favorable.
Identidad

Todo lo que una empresa (institucion) tiene, hace y dice es expresion de la
Identidad Corporativa.®

La identidad corporativa es un sistema de comunicacion que se incorpora a la
estrategia global de las instituciones y esta presente en todas sus

manifestaciones, representa la unidad de estilo. Es por ello que fomentar la

>José Antonio Paez Imagen Corporativa”. Disponible en
http://teleformacion.cujae.edu.cu/repositorios/diseno/recursos/documentos/500451a29/%C2%AC
antonio%20p%C3%Alez,%20jos%C3%A9%20antonio-imagen%?20corporativa. pdf
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identidad como expresion técnica proporciona construir una imagen en los
publicos y constituye el vector diferenciador por excelencia. Para que la identidad
se transforme en imagen se deben concretar las acciones en relacion con los
mensajes emitidos por la organizacion.

José Antonio Paez académico venezolano, define a la identidad como “un
vehiculo que da una proyeccion coherente y cohesionada de una organizacion,
una comunicacion visual sin ambigledades. Es un aglutinador emocional que
mantiene unida a la organizacion, es una mezcla de estilo y estructura, que afecta
lo que haces, dénde lo haces y cémo explicas lo qué haces.®
Como sus principales beneficios refiere los siguientes:

e Aumento de la reconocibilidad de la organizacion.

¢ Mayor confianza de los empleados o voluntarios de la organizacion.
e Ahorro de costos por estandarizacion.

e Aumento del conocimiento publico de la entidad.

e Enresumen, una imagen mas apropiada en el mercado.

Se puede concluir, a partir de sus palabras, que la identidad de una institucion
es algo méas que los identificadores visuales. Constituye el referente que define a
la organizacion como un ente Unico y que lo distingue del resto de la competencia.
Se precisa, por tanto, de la coherencia de todo lo que comunica la organizacion a
través de sus valores y de la utilizacién de sus signos visuales, que deben estar
presente en la papeleria, folletos, paginas web, entre otros.

“La identidad corporativa de una empresa (instituciéon) es su carta de
presentacion, su cara frente al publico; de esta identidad dependera la imagen
que nos formaremos de esta organizacién.”’

Ces Van Riel aprecia la identidad como “la autoexpresion de una organizacion;
consiste en la informacion de las sefales que ofrece una organizacion sobre si
misma por medio del comportamiento, la comunicacion, y el simbolismo, que son

sus formas de expresion.” (2005: 34).

6 idem
"idem
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El autor Luis Tejada nos define a la identidad como “el conjunto de los atributos
que una empresa (organizacion) quiere proyectar para ser reconocida de esa, y
s6lo de esa manera, por los publicos externos e internos.” (Tejada P. Luis, 1987:
XIl). Nos plantea que los elementos visuales que posee la institucion, deben estar
respaldados por lo que la entidad realmente es. Para que esto sea posible debe
existir una globalizacion de las ideologias, de las practicas y los valores
institucionales. Se debe establecer por tanto un listado de principios, ideas y
objetivos,  para luego evaluar los patrones de  comportamiento. Sostiene
ademas que la identidad se construye a partir de lo que denomina cultura interna
corporativa y la defiende como “el conjunto de ideas, normas y valores que
forman la identidad de la empresa (institucion).” (1987: 6).

Refiere, a su vez este autor, la importancia de la gestion coherente en esta
materia, pues tiene como finalidad Ultima integrar el tratamiento de la imagen de
la institucibn en un esquema racional productivo que le permita a la entidad
incluirlo en los balances econdémicos. “Para la organizacion representa un
conocimiento mas profundo de si misma, de sus potencialidades, de sus
relaciones, mercados, entre otros aspectos. Otorga ademas una mayor
racionalidad social. “(1987: X).

Las etapas que comprende esta gestion de imagen segun este investigador son
las siguientes:

e Definicion de la identidad de la organizacién. (Donde incluye el plano
cultural o visual).

e Construccion de una estructura de comunicaciones que transmita la
identidad, tanto en el plano interno como en el externo.

e Control de la imagen proyectada.

Luis Sanz de la Tajada expresa que la identidad se agrupa en dos rasgos
especificos, y que estos son los fisicos y los culturales. En los rasgos fisicos se
van a incorporar los elementos iconicos-visuales como signo de identidad para la
identificacion de la institucion con su entorno, de esta forma se refiere al logotipo.
Los rasgos culturales van a incorporar los elementos como las creencias y

valores, por los cuales se van a manifestar los rasgos diferenciadores. (1994: 41).
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El manual de identidad visual

El manual de identidad e imagen visual de una organizacion define, entre otros
aspectos, la marca de la institucion y sus productos, bienes o servicios. Es
responsabilidad del especialista de comunicacion gestionar su elaboracion, y
participar en la misma, basandose en las caracteristicas de la entidad, sus
objetivos e intereses de imagen.

“La mayor parte del tiempo los manuales de identidad se denominan manuales
de normas de identidad visual y su primera funcibn es, precisamente, la
normativa, es decir, determinar y homogeneizar las aplicaciones corporativas en

cualquier soporte empleado”. [Villafarfie, 1997:116]

El manual de identidad visual debe pautar las caracteristicas de la marca de
la organizacion. La marca es “un signo visual, un distintivo grafico que la empresa
registra en propiedad, e incorpora a sus productos con el fin de hacerlos
identificables de inmediato, memorizables y diferentes de sus competidores (...)
con la marca, la empresa marca (...) todas las propiedades (valores mobiliarios e
inmobiliarios) las producciones (los productos y los servicios) y las
comunicaciones de la empresas (los mensajes comerciales, publicitarios,
informativos e institucionales).” [Costa, 1991: 3]

La funcion primaria de la marca es marcar, distinguir, y en un segundo momento
posee otras funciones como hacerse conocer, reconocer y memorizar, afirmar la
identidad, garantizar la autenticidad, el origen, la procedencia y la calidad de los
productos.

Entre los componentes de la marca estan los nhombres, el logotipo, el imagotipo,

la gama cromatica (colores) y los slogans institucionales.

La funcién de los nombres es denominar a la institucion, para permitir la
identificacion y diferenciaciéon de esta en el medio social donde se inserta. De

acuerdo con Norberto Chavez existen cinco tipos de nombres:
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1. Los descriptivos, que son aquellos que expresan de una manera escueta y
sintética las caracteristicas de la organizacion, por ejemplo: Almacenes
Universales, Facultad de Humanidades.

2. Los toponimicos, son lo que hacen referencia al lugar de origen o zona de
influencia de la institucion, por ejemplo: Rio Zaza, Ciego Montero, Cubita.

3. Los simbdlicos, son los que hacen referencia a la institucion mediante una
imagen literaria, por ejemplo: comercializadora de productos carnicos
Oro Rojo.

4. Los patronimicos, son los que aluden a la institucion a través del nombre
propio de una personalidad clave de ella, por ejemplo: Pierre Balmain,
Carolina Herrera, Ford.

5. Las contracciones, son las construcciones que se forman mediante
iniciales o fragmentos de palabras que se conjugan para dar lugar a una
nueva palabra, por ejemplo: ONAT.

Los nombres que se utilicen para denominar instituciones deben ser originales,
de modo que desde su surgimiento, denoten diferencia y no den lugar a ser
confundidos con otros. También deben ser cortos para facilitar su memorizacion y
pronunciacién, asi como tener en cuenta la universalidad de estos para ser
identificados y comprendidos por personas que difieran cultural y linglisticamente,
dentro de lo posible.

El logotipo “es la grafia particular que toma la escritura del nombre de marca. El
logotipo deviene marca (signo de identidad, elemento sefalético, distintivo,
asociativo) porque el tratamiento grafico que en él se opera lo convierte de una
palabra legible a un signo sobre todo visible.” [Costa, 1987: 61]

El logotipo refuerza el nombre y le da nuevas significaciones, ademas de
permitir una identificacion mayor de este, porque el tratamiento gréafico con juegos
de espacio y cromatismos lo redimensiona respecto a la palabra inicial.

Los imagotipos son imagenes constantes que facilitan la identificaciéon de una
marca y estan muy vinculados al nombre o logotipo. Deben ser memorizables al
igual que el nombre y diferenciarse del resto de los imagotipos. Pueden ser

mascotas, anagramas, figuras abstractas o deformaciones del logotipo.
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La gama cromatica le da una funcion simbdlica al logotipo e imagotipo de
acuerdo con las caracteristicas de la institucion, sus intereses y aplicaciones. Es
necesario analizar los colores que se van a emplear, pues estos también
transmiten mensajes dado el nivel de significados que portan. Esta significacion
esta vinculada a patrones culturales que existen por norma.

Los slogans institucionales o lemas son parte de la composicién de la marca,
pues la acompafian como complemento final del mensaje y son parte de la
identificacion de la institucion. Deben ser pensados bajo los principios de
singularidad y pregnancia. Por ejemplo: RCA Victor La voz de su amo.
MicarContigo en la distancia

Se debe fijar la tipografia a emplear en todo el disefio, pues esta contribuye a la
personalidad de la marca en su conjunto y no debe usarse deliberadamente.

En el manual de identidad visual no solo se pautan las normas generales de la
marca, sino también las aplicaciones. Este aspecto es tan importante como el
disefio de los elementos visuales, pues definen el uso coordinado y Unico de la
marca y demas identificadores en cada uno de los soportes de la institucion.

El creativo publicitario y disefiador espafiol Eduardo Oejo agrupa los contenidos
de cualquier manual en seis grandes grupos o capitulos:

e Los signos basicos. Normas generales de construccion y desarrollo.

e Los signos y su aplicacién a la papeleria corporativa tipografia.

e Los signos en los medios de comunicacion de masas: Publicidad,
RRPP, otros.

e Los signos en la arquitectura y sefalizacion.

e Los signos en equipamientos y uniformes.

e Los signos en el parque movil.

Las aplicaciones que aparezcan en el manual deben tener una concepcion bien
abarcadora para evitar improvisaciones que tiendan a distorsionar la imagen de
los publicos; y que denoten involuntariamente cierto desorden e incoherencias en
el plano institucional. Esto genera desconfianza en lo que la organizacién puede

ofrecerle a sus publicos.

24



Una relacion indisoluble: comunicacion - identidad e imagen
Comunicacién

“(...) Sin comunicacién, sin medios expresivos de la identidad de la empresa
(institucion), esta no estaria en condiciones de lograr una posicién de imagen en
la mente del publico; por lo tanto la comunicacion es imprescindible e insustituible
en el proceso de transmisién y expresion de la identidad institucional (...).”Sanz
de la Tajada, s.f:145

Los clasicos en estos estudios comunicacionales, develan relaciones constantes
entre la comunicacion, la identidad y la imagen. De otra manera no pudiera
concebirse como un fendmeno global e integrador. Segun la autora Denise
Shumal K. “El frente mas explorado es el de la imagen e identidad corporativa,
que originaron la linea de Defensa Corporativa, que es la que trabaja sobre la
introduccién, cambio o refuerzo de la actitud publica de las organizaciones.” (s.f:
29). No obstante es importante sefialar, y este criterio ya ha sido analizado con
anterioridad, que la imagen corporativa es mucho mas que las manifestaciones
graficas de una institucion.

Los procesos culturales que tienen lugar en estas instituciones dotan a los
individuos de una capacidad para interiorizar valores, siendo a la vez
constructores de significados. Dicho en las propias palabras de Mercedes Rolo:
“La cultura organizacional representa en si misma un fuerte atributo de identidad
que al proyectarse a los diferentes receptores de la institucion determina la
imagen que ellos perciben de ella, asi como su respuesta, ya sea favorable o
desfavorable. “(2000:41).

Lo que es compartido por todos los catedraticos es el planteamiento de que la
imagen es el resultado de la comunicacion establecida por una organizacién de
manera voluntaria o involuntaria. Sanz de la Tajada argumenta: “(...) para que
exista una imagen tiene que haberse producido previamente la comunicacion de
ciertos mensajes que, asociados al nombre de la empresa o institucion, permiten
incorporar determinados atributos —favorables o desfavorables-. Dicha

comunicacion (...) puede ser intencionada o no. (s.f:142).

25



Por su parte, la doctora Irene Trelles alerta que: “se requiere de una claridad en
torno al concepto de comunicacion, de su importancia y la implementacién de un
sistema que integre su estudio, planificacion, control y evaluacion en funcion de
los objetivos de imagen global. “ (2005: 29)

En efecto la comunicacion debe ser un acto planificado y gestionado, sin que
este sea visualizado como un instrumento de manipulacion. No se deben dejar a
la espontaneidad estos procesos porque repercute directamente en nuestra
imagen e identidad.

Las autoras Maria Luisa Muriel y Gilda Rota ofrecen su concepto sobre
comunicacion institucional, teniendo en cuenta un enfoque social de la identidad e
imagen corporativas. Es clasificada como “el sistema coordinador entre la
institucion y sus publicos que actia para facilitar la consecucién de los objetivos
especificos de ambos y a través de ellos para contribuir al desarrollo nacional”.
(s.f:20) Analizada desde este punto de vista, no escapa la declaracion de la
importancia de las relaciones entre estos publicos, y su repercusion en la
sociedad para estrechar cada vez mas sus relaciones.

A tono con esta definicibn encontramos a la relacionadora publica y magister (c)
en Comunicacion y organizaciones Ana Maria Acevedo, quien anuncia la idea de
que “una empresa esta consciente de su rol, cuando decide ganarse un lugar en
el mercado. Para esto debe garantizar la confianza y credibilidad de sus
autoridades, legitimarse ante la comunidad y la opinién publica, conseguir el
apoyo de los medios de comunicacion, e incluso, lograr una maxima identificacion
de sus trabajadores con respecto a la organizacion. La entidad debe reconocer
que su éxito no sélo depende de la implementacion tecnolégica que posea, sino
que también depende del tipo de relacién que establece con todos los actores
sociales que participen en el proceso.” &

Este criterio es valido y concuerda perfectamente con la intencion de las

organizaciones no empresariales, teniendo en cuenta que el objeto de estudio de

8(Disponible en http://www.eumed.net/libros/2005/Imr/2.htm.)
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esta investigacion es acerca de una institucion social, profesional y sin fines de
lucro. Definiendo entonces el concepto de institucion social, tenemos que es la
estructura duradera reguladora y organizadora de cualquier sociedad, que
constrifien y controlan a los individuos y a la individualidad. El término denota los
principios y valores basicos segun los cuales se organizan y coordinan muchas
practicas sociales y culturales. (Colectivo de autores, 1995: 193- 194).

Contextualizandolo a nuestra realidad, debe decirse que especificamente la
institucion objeto de estudio, se caracteriza por la representacion profesional de
sus afiliados mediante el desempefio de cdodigos éticos y morales para la
contribucion de la formacion de una sociedad socialista. De ahi lo importante del
reconocimiento del rol de la comunicacién para facilitar la funcién mediadora que
tiene la institucion con sus diferentes publicos.

Haciendo una valoracion acerca de la importancia de la comunicacién en las
instituciones, podemos encontrar a Roberto Porto Simoes citado por Ana Maria
Acevedo, quien enfatiza el caracter que tiene como solucionador de conflictos
entre la entidad y sus publicos estratégicos. Para él uno de los roles basicos del
comunicador es administrar o “sobrellevar’ los conflictos que permanentemente
podria sufrir una organizacion.

La autora, declara que de las teorias propuestas por otros colegas, todos
concuerdan en posicionar a la deficiencia de la comunicacion, como el causante
de los conflictos entre la entidad y sus publicos. En desacuerdo con este criterio,
ella insiste en defender enérgicamente que la comunicacion es parte de la
solucion del problema y no el generador de los conflictos. “En este sentido, la
comunicacién es comprendida como una especie de herramienta que permite
combatir conflictos fundamentales para la organizacion, obviando el hecho de
gue, en muchos casos, dichos problemas no tienen su origen en la comunicacion
o la mala comunicacion, sino que tienen su génesis en aspectos directamente

relacionados a la gestion propia de la empresa (institucién), por lo que sus
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respectivas soluciones estan también ligadas a soluciones de caracter gerencial y
no precisamente, comunicacional. ™

Segun el licenciado Gabriel Enriquez Gutiérrez Menéndez la comunicacion,
entendida como proceso, funcién, componente y ambito de la gestion, actia
como eje transversal que incide, positiva 0 negativamente, en los diferentes
subsistemas, procesos y relaciones de la organizaciéon consigo misma y con el
entorno. Este protagonismo de la comunicacion en el desarrollo organizacional,
nos hace entender la necesidad de su gestion, entendiéndola “(...) como una
relacion social y estructural, que asegura un adecuado Yy eficiente
desenvolvimiento de las politicas comunicativas, en los diferentes niveles de la
estructura y el permanente intercambio de la organizacion con el entorno en el
cual se desenvuelve, participando del cambio cualitativo de la misma, los
colectivos e individuos que en ella se desempeian, contribuyendo al
reforzamiento de los valores identitarios que fortaleceran la imagen organizacional
en los diferentes publicos.” (s.f.: 1).

El autor Yamel Alvarez Duran expone lo que a su juicio se refiere como
importante en la comunicacién, como transmisora de la identidad y la imagen, y
afirma que “la comunicaciéon como actividad de la organizacién no es solo aquel
proceso coordinado, necesario para que la organizacion mantenga su equilibrio
interno y con su entorno, sino también el proceso que mas eficazmente le permite
potenciar en sus publicos la imagen deseada. Para que la identidad pase a ser
imagen es necesario que se produzca la comunicacion. (2000: 46).

Auditorias de imagen e investigaciones de comunicacién en las
organizaciones

Los investigadores consultados coinciden en que la investigacion de
comunicacioén institucional es importante para encauzar las acciones de la entidad
en consecuencia con sus realidades. Este tipo de investigacién ofrece la
informacion necesaria para que directivos y especialistas puedan conocer la

situacion real de la institucion dentro de la sociedad.

°(Disponible en http://www.eumed.net/libros/2005/Imr/2.htm.)
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“La informacion que se obtiene por medio de la investigacion constituye, pues,
un elemento definitivo para que las decisiones correspondientes al proceso
comunicativo sean efectuadas con base a elementos reales que aseguren
mayores posibilidades de éxito en cuanto al impacto de la comunicacion
institucional.” [Muriel y Rota, 1980: 102]

Existen investigaciones centradas en areas especificas de la comunicacion
institucional dado el nivel de complejidad que cada una de ellas encierra. Asi se
pueden encontrar estudios sobre Publicidad, Identidad Visual Corporativa,
Relaciones Publicas o algunas de las acciones que ellas comprenden.

Los especialistas en comunicacion sostienen que la imagen es el inicio de la
reestructuracion de la gestion de comunicacion institucional en cualquier entidad.
Costa propone un enfoque representativo de esta tendencia: “nuestra
metodologia pone en primer lugar la investigacion estratégica de la imagen como
punto de partida, lo cual esta perfectamente ligado al proyecto de empresa y a su
modelo de gestion. Y a partir de este inciso, desarrollamos distintos proyectos
especificos, que van desde la creacién de nombres de marca y los programas de
identidad corporativa, hasta los planes estratégicos de comunicacién para la
implantacion y la integracién de las comunicaciones para el cambio cultural y la
comunicacién/relaciones internas.” [Costa, 2003]

Tomando entonces el estudio o diagndstico de imagen como fase inicial del
proceso de investigacion seria acertado el modelo de Villafafie de auditoria de
imagen gue, como ya se menciond, aborda el estudio de las dimensiones imagen
intencional, autoimagen e imagen publica. Este modelo es presentado en el libro
Imagen Positiva. Gestion Estratégica de la Imagen en las Empresas.

El informe de investigacion que se presenta se centrarda en las dimensiones
intencional y publica, dentro de la auditoria de imagen, entendida como “un
procedimiento para la identificacién, analisis y evaluacién de los recursos de
imagen de una entidad, para examinar su funcionamiento y actuaciones internas y
externas, asi como reconocer los puntos fuertes y débiles de sus politicas
funcionales con el objetivo de mejorar sus resultados y fortalecer el valor de su

imagen publica.” [Villafafie, 1997: 94]
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El desarrollo de la auditoria de imagen permite a la entidad evaluar su papel en
el mercado, asi como valorar el desempefio y los resultados de su gestion de
comunicacion institucional, ademas muestra formas mas efectivas de hacer
comunicacion.

En el caso de los publicos externos se hace necesaria una evaluacion
sistemética de la imagen, pues el entorno es inestable y exige una atencion
constante de la organizacion. Es decir, lo que para los publicos externos hoy
pueda favorecer una imagen positiva, sera en otro momento, un elemento
obsoleto o contraproducente.

Segun el modelo de Villafafie en la imagen intencional se analiza la identidad
visual corporativa y la comunicacién de la empresa. El primer aspecto comprende
el andlisis del manual de identidad visual y el estado actual de su aplicacion, asi
Ccomo su pertinencia respecto a las caracteristicas de la organizacion.

Dentro de la comunicacion se deben determinar los recursos de comunicacion
gue se emplean, los criterios tomados en cuenta y los resultados. A partir de ahi
se debe estructurar una estrategia de comunicacion en funcién de la imagen que
se desea lograr. No es pertinente incluir la comunicacion dentro de la imagen
intencional y si analizarla de manera independiente, porque las acciones
realizadas dentro de la gestiobn de comunicacion no siempre coinciden con los
intereses de la institucion.

Existe un aspecto determinante dentro de la imagen intencional, que Villafafie
no asume: es preciso conocer la génesis de las decisiones que han dado lugar a
manuales, planes, normas y politicas. Es decir, es importante precisar los
referentes de comunicacion que poseen los directivos y especialistas con una alta
toma de decisiones en aspectos relacionados con la comunicacion o la imagen
institucional. De aqui se derivan aspectos que evallen:

e Conocimiento de las areas de la comunicacién en las organizaciones y la
funcién de cada una de ellas en funcién de una imagen positiva.
e Estructuracion de la politica de comunicacion y estrategias generales.
En el caso de la imagen publica es necesario hacer un analisis del entorno, y las

caracteristicas de este que inciden en la organizacion. Ademas se debe indagar
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en las valoraciones y actitudes de los publicos hacia la entidad, para conformar

los criterios de investigacion que permiten evaluar esta dimension en el estudio.
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Capitulo Il
Disefio Metodoldgico
Antecedentes y caracterizacion de la unidad objeto de estudio

A mediados de la década de los 90, en la sociedad cubana se realizé una
profunda reforma tributaria que se correspondié con una estrategia general
econOmica y social, adoptada para enfrentar los embates de la crisis econdémica

gue se desencadend en el pais a partir de finales de la década de los 80.

En mayo de 1994 el Parlamento Cubano, en sesién extraordinaria, acordo la
adopcion de medidas dirigidas al saneamiento financiero, con el propdsito de
crear las condiciones necesarias para la estabilizacion y recuperacion de la

economia nacional.

Entre las medidas valoradas se consideré la implantacién gradual de un nuevo
Sistema Tributario Integral, la Ley 73 de 1994, que tuviera en cuenta los
elementos indispensables de justicia social a los efectos de proteger a las capas
de mas bajos ingresos, estimular el trabajo y la produccion, y contribuir a la
disminucién del exceso de liquidez monetaria. Esta ley reunia en un solo cuerpo
legal la mayoria de las obligaciones sustantivas. Incorpora elementos de
flexibilidad que se refleja en las facultades transitorias conferidas al Ministro de
Finanzas y Precios. Define sujetos, hechos imponibles y tipos impositivos,

teniendo en cuenta elementos indispensables de equidad y justicia social.

Se hacia necesaria una institucion que velara por la aplicacion y desarrollo del
Sistema Tributario, se crea entonces, la Oficina Nacional de Administracion
Tributaria, en lo adelante ONAT, por el acuerdo No. 2819, de fecha 25 de
noviembre de 1994, del Comité Ejecutivo del Consejo de Ministros y el acuerdo
No. 2915, de fecha 30 de mayo de 1995, del propio Comité Ejecutivo, donde se

aprobo el objetivo, funciones y atribuciones de la referida oficina.

Tras casi dos décadas transcurridas, y ante la necesidad de cambios en la

politica econOmica y social del pais, debido a que la Ley Tributaria imperante
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desde los afios noventa, no rindié los frutos esperados en la economia nacional,
se deroga la Ley 73 de 1994, en el mes de diciembre de 2012, y entra en vigor, en
el mes de enero de 2013 la Ley 113 del Sistema Tributario, con un aumento en su
relacion de impuestos y en lo referido a la contribucidén, bajo los principios de
equilibrio, equidad, legalidad y generalidad y su Decreto 308, de fecha 31 de
octubre de 2012.

En el afio 2012 se aprueba la Ley 113 del Sistema Tributario, en funcién del
perfeccionamiento del modelo de gestion econdmica en el pais. Dicha Ley resulta
coherente con los nuevos escenarios econdmicos y sociales del pais. Tiene como
objetivo establecer los tributos y los principios generales sobre los cuales se
sustenta el Sistema Tributario. No obstante, deja abierta la posibilidad para que se

establezcan tributos especificos a través de otras leyes.

La ONAT en Sancti Spiritus, posee su domicilio legal actual en la calle Marti
namero 62 esquina Isabel Maria de Valdivia, municipio Sancti Spiritus en la
provincia del mismo nombre; esta adscripta al Ministerio de Finanzas y Precios.
Actualmente cuenta con 169 Oficinas Municipales y 14 Provinciales, con
independencia administrativa, en relacion a los Organos Locales de Gobierno del
Poder Popular. Cuenta con una plantilla aprobada de 82 trabajadores, 77 plazas
cubiertas, de ellas 64 son mujeres y 13 hombres. En la organizacion existe un
nacleo del PCC, un comité de base de la UJC, la seccién sindical y la S/B de la

Asociacion Nacional de Economistas de Cuba (ANEC).
Valores compartidos de la ONAT provincial en Sancti Spiritus

Los valores que distinguen a la organizacién desde sus inicios y que la han
caracterizado, debido a su compromiso moral, ético y politico son: justicia,
equidad y legalidad; a los que se les suman la responsabilidad social y el caracter
aglutinador de profesionales que alli laboran. Con el paso de los afios y las
exigencias de la sociedad cubana, van evolucionando los intereses y estos

valores se ajustan igualmente a la realidad imperante. En la actualidad, en el
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Manual de Identidad que identifica a la institucién, son enunciados por los
miembros de la Oficina Nacional los siguientes valores:

Organizacion

Patriotismo

Profesionalidad

Integracién
Responsabilidad
Representacion profesional

Respeto

YV V V V V V V VY

Disciplina

Definicion de intereses sobre la Imagen Intencional

La ONAT tiene dentro de sus intereses ser percibida como una organizacion
que brinda su ayuda y reconocimiento a todos los profesionales que, de una
manera u otra, se encuentren vinculados al ejercicio de la prestacion de los
servicios para los que fue creada; ademas pretende ser valorada por los publicos
externos como una unidad impulsora de soluciones para sus problemas; siempre
predominando el buen trato y la tramitacién lo mas rapidamente posible de esas
soluciones, para de esa manera lograr una contribucibn que esté en
correspondencia con las demandas del presupuesto del Estado (Entrevista
realizada al director de la ONAT, Roberto Gutiérrez Medina en la Mesa Redonda
en abril del 2018).

MISION

Garantizar el cumplimiento de las responsabilidades tributarias, con un servicio

de calidad en beneficio de la sociedad.
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VISION

La ONAT es una administracién que presta servicios tributarios con eficacia, para ello
emplea técnicas y tecnologias novedosas y cuenta con recursos humanos integros,

motivados y profesionales.
Objetivo de trabajo definido

La Organizacion define dentro de sus objetivos de trabajo: velar por la
aplicacion de la legislacion relativa a impuestos y otros ingresos no tributarios; asi
como desarrollar sistemas organizativos para su recaudacion en todo el pais;
organizar y dirigir la auditoria fiscal, adoptando las medidas requeridas para

contrarrestar la evasion fiscal.
Las funciones de la ONAT

Las funciones de la ONAT estan orientadas a la gestién, control, determinacion,
recaudacion vy fiscalizacién de los tributos que por ley se establecen, incluyendo
los intereses, la aplicacion de los recargos y sanciones que en Ssu caso
conciernan, las solicitudes de devoluciones de ingresos, la solucion de las
reclamaciones que se presenten contra sus actos y cualquier otra de similar

naturaleza.

Problemética a investigar: Diagnoéstico de imagen intencional e imagen
publica de la Oficina Nacional de Administracion Tributaria en Sancti
Spiritus (ONAT)

La investigacion surgiéo como respuesta a la peticion del director provincial de la
ONAT en Sancti Spiritus, debido a la necesidad existente de realizar estudios de
comunicacion, especificamente sobre identidad e imagen corporativas, con el
objetivo de conocer el nivel de satisfaccion que tiene el publico externo respecto a
la prestacién de servicios y la percepcion que se forman de la ONAT como

institucion.

Por todo lo anteriormente expuesto se plantea como problema de investigacion:
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Problema de investigacion:

e ¢Qué correspondencia existe, en la ONAT provincial de Sancti Spiritus,
entre la imagen intencional y la imagen publica a partir de los servicios
prestados al publico externo?

Objetivo General:

Evaluar la correspondencia que existe entre la imagen intencional y la
imagen publica, en la ONAT provincial de Sancti Spiritus, a partir de los
servicios prestados al publico externo.

Partiendo del objetivo general de la investigacién se proponen como

Objetivos especificos:

e Fundamentar los referentes tedricos-metodolégicos sobre diagnostico de
identidad e imagen corporativas, asi como publicos externos.

e Describir la imagen intencional y la imagen publica de la ONAT provincial en
Sancti Spiritus

e Caracterizar el publico externo de la ONAT provincial en Sancti Spiritus.

e Establecer una correlacion entre la imagen intencional y la imagen publica, en
la ONAT provincial de Sancti Spiritus, a partir de los servicios prestados al

publico externo.

Tipo de estudio

El presente diagndstico es una investigacién correlacional porque pretende
establecer el grado de relacion existente entre la imagen intencional y la imagen
publica de la ONAT provincial en Sancti Spiritus, con el objetivo de efectuar
predicciones acerca del comportamiento de determinados fenbmenos. El mismo
se aborda desde una perspectiva cualitativa y responde a las exigencias de la
institucion objeto de estudio y a las caracteristicas del contexto donde se
desarrolla la investigacion. Los datos obtenidos se traducen también en
resultados cuantitativos que brindan mayor profundidad de los matices y

significados.
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Se considera un estudio descriptivo ya que se pretende caracterizar un
determinado fendmeno, especificar sus propiedades, rasgos o tendencias vy
caracterizar determinadas categorias de analisis, que permitan caracterizar el
objeto de estudio, pero no es objetivo del presente informe de investigacion
especificar las relaciones existentes entre las categorias de andlisis descritas. De
igual modo la investigacion esta amparada de un disefio no experimental.

Poblacién y muestra

Poblacién: 8000 personas que conforma el potencial de contribuyentes.
Muestra: 720 clientes que visitaron la ONAT provincial.

Poblacién: 77 personas que conforman el publico interno de la ONAT.
Muestra: 39 (50% del publico interno).

Definicion conceptual y operacional de las categorias de andlisis: imagen

intencional e imagen publica

Imagen Intencional: conjunto de atributos y valores identitarios mas
significativos de la organizacion que por la credibilidad entre sus publicos, nivel de
atractivos y congruencia con los propdésitos organizacionales son escogidos para

ser promovidos en la interaccién con las mismas.

Imagen Publica: es la que los publicos constituyen y retienen en la memoria, es

una sintesis de estimulos diversos ligados a la Organizacion. (Costa 2001.p.220)
Definicion operacional
Indicadores para medir imagen intencional

1. Estructura de la politica de identidad
e Declaracion de normas generales y principios

e Conceptualizacion de los directivos y especialistas sobre
comunicacion institucional. Existencia, estructura y evaluacion de los
signos visuales

e Signos visuales
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e Slogan

e Gama cromatica

e Nombre
e Tipografia
e logotipo

e identificador
2. Declaracion de valores y atributos
3. Declaracion de imagen organizacional del publico externo
e Definicion
e Importancia
4. Percepcion sobre caracteristicas distintivas de los servicios prestados que
deben ser promovidos
e Servicio al cliente
e Calidad de la informacion sobre los servicios
e Gestion de respuesta a las reclamaciones y quejas
5. Declaracion de intereses organizacionales sobre imagen publica
Planificacion de la comunicacion

e Acciones publicitarias
Indicadores para medir laimagen publica
Nivel de conocimiento sobre la institucion

e Canales de comunicacion
Nivel de satisfaccién con los servicios brindados

e (Calidad de la informacion

e Rapidez en la atencion al cliente

e Rapidez en la solucion de los servicios prestados
e Respuesta rapida a los tramites

e Actitud del personal de contacto (cortesia, amabilidad, rapidez)
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Métodos y técnicas utilizadas para recopilar informacién vy su

fundamentacién

En los inicios de la investigacion se produjeron reiteradas reuniones de
conciliacion en las que se evidenci6 la necesidad de desarrollar —en funcion de la
situacion presente— un estudio que describiese la imagen publica que tienen los
contribuyentes. Lo cual implicaria penetrar no solo en las valoraciones de los
clientes con respecto a la ONAT, sino que también incluiria la opinién clave de los
especialistas y directivos, en un esfuerzo por darle respuesta al objetivo general

de la investigacion.

Entre los primeros métodos que se realizaron estuvo la revisibn documental
sobre la organizacion, con el propésito de familiarizarnos con la informacién

referente a la ONAT, su imagen y desarrollo.

Revision y analisis bibliografico y documental es uno de los instrumentos
primarios de recogida de informacion porque garantiza al investigador el
conocimiento preciso y actualizado sobre la tematica y sobre el contexto de

estudio.

La documentacién organizacional de la ONAT provincial de Sancti Spiritus se
revis6 de manera precisa y fue decisivo el chequeo de la estrategia de
comunicacién y del manual de identidad e imagen visual; asi como de los

objetivos de comunicacioén, politicas, mision, vision y objeto social de la entidad.

La observacion se emple6 como una herramienta necesaria para comprobar la
aplicacion pertinente y coherente de las normativas de la identidad visual en la
ONAT provincial, para percibir el nivel de satisfaccion mostrada por los clientes

que reciben algun servicio de la ONAT.

La entrevista tiene caracteristicas distintivas y esta constituye una técnica para
la recopilacién de informacion, donde el investigador se enfrenta directamente al
individuo con el fin de obtener informacién verbal sobre sus objetivos de estudio,
ellas se caracterizan segun su disposicion en estructurada, no estructurada y

semiestructurada. (Ibarra, 2001, p.143)
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Esta ultima fue aplicada en la investigacion a directivos y especialistas de la
ONAT; durante el proceso de aplicacion el entrevistador, partiendo de una guia,
puntualizara en los aspectos que mas le interesen en funcidon de su objeto de
investigacion, y no se regird estrictamente por el protocolo preestablecido;
aspecto que convierte esta técnica en flexible y abierta. Las preguntas se iran
realizando en funcién de los contenidos respecto a la imagen intencional y la

imagen publica de la unidad objeto de estudio.

Los cuestionarios fueron aplicados a toda la muestra del publico interno y a los
contribuyentes, fue escogida especialmente por el alto nivel de significacion de la
informacion que posibilita, en funcién de su propésito de develar los principios de

la imagen intencional compartidos con el pablico interno.

Principios éticos de la investigacion

La realizacion de este diagnostico estuvo regida por las exigencias de la ética
investigativa de las ciencias sociales y muy especialmente con respecto a las
perceptivas estipuladas por la ONAT, donde el investigador respeta las

condiciones de confiabilidad convenidas con las partes y es totalmente sincero en

relacion a los develamientos que logre en el escenario estudiado.

Ademas nuestras posiciones fueron continuamente consultadas en comunién
con las instancias directivas interesadas y dentro del respeto a todos sus publicos,
contando con el apoyo y consentimiento del publico interno, que reconoce la
necesidad de este tipo de investigacion.

Acceso al campo:

El estudio en el campo de investigacion comenzo el jueves 20 de septiembre del
2018.

Abandono del campo:

Se abandon6 al campo de investigacion el viernes 5 de abril del 2019.
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Capitulo Il

Analisis de los resultados

De acuerdo con el objetivo general de determinar si existe relacion entre la
imagen intencional y la imagen publica de la ONAT se aplic6 un conjunto de
técnicas para describir dichas categorias de analisis y correlacionarlas y en la

segunda parte se muestra un analisis integral de los principales resultados.

La observacion se realiz6 con el fin de evaluar la calidad de los procesos
comunicativos, en la interaccion de los trabajadores que le prestaban servicio a
los contribuyentes, respondiendo al indicador valorativo de la imagen publica, en
este sentido, se observaron indicadores tales como: satisfaccion con la atencién e

informacion emitida a los contribuyentes y la posibilidad de retroalimentacion.

Segun lo observado, los trabajadores organizan y viabilizan el proceso de
atencion a los contribuyentes, les orientan sobre como presentar la declaracion
jurada, convenios de aplazamiento, recursos de alzada, entre otras. La presencia
fisica de los trabajadores es adecuada, las informaciones emitidas se realizan en
la medida de los conocimientos y posibilidades que poseen, lo cual se revierte en

expresiones de satisfaccion del contribuyente con la atencion recibida.

Los trabajadores se caracterizan por un comportamiento amable y empético con
los contribuyentes, lo que tributa a una atencibn esmerada y una adecuada
retroalimentacion. Sin embargo la carencia de informacion para situaciones

puntuales, en ocasiones provoca insatisfaccion.

La segunda observacion se realiz6 en relacién con los indicadores de la

identidad visual de diferentes departamentos de la ONAT y sus exteriores.

Las sefaléticas son utilizadas de forma eficiente, pero distribuidas en solo
algunas partes de la institucion, utilizando fundamentalmente la combinacién de
letras de color blanco sobre el fondo de color verde, que no se encuentran acorde
con los colores institucionales, aunque no existe un patron determinado para el
color que utilizan. Lo que evidencia que no existe una coherencia visual en cuanto

a la gama cromatica y es muy difusa su aplicacion. (Ver Anexo.1)
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Imagen intencional

Estructuracion de la politica de identidad. Declaracion de normas generales

y principales

En la ONAT se carece de una declaracion formal de normas o principios de
identidad, pero aun asi se obtuvieron verbalizaciones que evidenciaron tanto la
confusion con los términos adyacentes a la temética, como otros que hacian
alusion a lo mas distintivo, representativo y diferenciado entre la ONAT provincial

y sus dependencias municipales.

(Criterios emitidos de identidad)

“La identidad es la imagen que vende la ONAT.”
“La identidad visual la determinan los colores.”
“La identidad son la raices que te identifican.”

Otros entrevistados emitieron criterios que tenian como centro los rasgos y
atributos, su cultura que es quien define su esencia que la identifican y
diferencian. “Bueno para mi, creo que es aquello que identifica y diferencia de los

demas”.

Si se analizan estos acercamientos nos percatamos que hay un nivel de
interpretacion que se forma dejando a un lado las consideraciones respectivas a
los rasgos identitarios que definen al personal, a sus maneras de hacer, sino que
se construye indicando siempre su misién organizacional como su atributo mas

diferenciador. (Ver anexo. 4)

Conceptualizacién de los directivos y especialistas sobre comunicacion

institucional e imagen institucional

Referente al indicador conceptualizacion de la imagen institucional, y si se
tienen en cuenta las expresiones referidas, es evidente la importancia que le
atribuyen al tema de la imagen, asi como la necesidad que supone la gestion de
la misma. Pero no ven la imagen desde una perspectiva holistica, con toda su

complejidad, no solo visual, como suelen creer los entrevistados, sino en todas
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sus dimensiones.

Mediante las entrevistas aplicadas al director de la ONAT y a otros directivos se
pudo conocer el nivel de conceptualizacion que tienen los mas implicados con la
institucion y con los servicios que brindan a la poblacién, asi como la importancia
que le conceden a la comunicacién institucional.

o De manera general todos los entrevistados coinciden en identificar la
comunicaciéon como una actividad importante para la institucion. Algunos la ven
como un proceso donde se investiga, se planifica, se ejecutan acciones, se
evallan los resultados. Otros, como el conjunto de acciones que solo se remiten a
las actividades promocionales y publicitarias. La identifican como un gasto
necesario.

o De hecho el area de atencion al contribuyente identifica la comunicacion
institucional como publicidad, pero lo hacen con todas las acciones de promocién
que se realizan en la ONAT como institucion, de las cuales algunas pertenecen a
las Relaciones Publicas, como la preparacion de lanzamientos de nuevos servicio
a la poblacion.

o En todos los casos se reconoci6 la comunicacion institucional como una
accion que fideliza clientes y provee de informacién a la poblacion en general,
entre otras funciones que ya se han mencionado.

o La mayoria de los entrevistados identifican la imagen institucional con la
imagen perceptible de una institucion, refiriéendose mayormente al desempefio de
su publico interno.

o El departamento de comunicacion institucional de la ONAT no tiene
estructurada una politica de comunicacion que paute esta actividad.

o La carencia de una politica de comunicacion es sustituida por circulares
que se emiten, en tanto van surgiendo situaciones donde hay que definir formas
de trabajo en el ambito de la comunicacion.

o El hecho de atribuirle una funcion meramente promocional de los
servicios que presta la ONAT a nivel nacional, limita el radio de accion que puede

tener esta vista como proceso. ( Ver anexo. 5)
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La caracterizacion de la imagen intencional no coincide con lo reflejado en la
mision, vision ni objeto social para las que fue creada la ONAT.

A pesar de todo el esfuerzo realizado por los directivos para suscitar en sus
publicos una imagen positiva, en sentido general los directivos de la ONAT
reconocen que la imagen que proyectan no es favorable por lo que no es

directamente proporcional y reconocen que les falta trabajo por hacer.

Valoracion de los directivos y especialistas sobre situaciéon del servicio a

los contribuyentes de la ONAT

Se pudo conocer que todos los directivos y especialistas entrevistados
coinciden en destacar el trabajo que realiza la ONAT en funcion de la politica
tributaria y del desarrollo economico del pais. Para sustentar este criterio
identifican las siguientes fortalezas que ademas constituyen sus valores
esenciales de posicionamiento:

Se lanzé una campafia de comunicacion para elevar el nivel de conocimiento
acerca del proceso de declaracion jurada, que tienen los contribuyentes de la
provincia de Sancti Spiritus

La ONAT cuenta con personal capacitado para la implementacion, evaluacion y

control de la campana.

Cada uno de los entrevistados define los intereses institucionales sobre la
imagen publica solo a partir de sus funciones dentro de la institucion. De este
modo hay directivos que se limitan al interés de que los publicos externos
perciban la “calidad del servicio que se presta a las personas naturales y
juridicas”, como el empleo de la tecnologia para calcular la declaracién jurada
(DJ), la profesionalidad y seriedad del personal de contacto, la disponibilidad de la

informacioén o la calidad del servicio.

Esto evidencia cierto grado de aislamiento en cuanto a los intereses sobre la
imagen publica, pues cada uno de los entrevistados se centra en las funciones
que realiza para la institucion y en consecuencia se plantean como desean que
sea percibido el servicio, tanto a las personas naturales como juridicas, por sus

publicos externos.
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La mayoria de los entrevistados solo trascendié el marco de publicos con los
que se relaciona para referirse a como debian ser vistos por los clientes
individuales, puesto que consideran que son quienes reciben el resultado de todo
el trabajo institucional.

No obstante, todos los entrevistados se centraron en los publicos con los que
guardan relacién, ya que obviaron a los no contribuyentes, las instituciones
gubernamentales y la comunidad en general.

A partir de todas las entrevistas se pudo conformar una imagen intencional, es
decir, como los entrevistados aspiran a ser percibidos y valorados los servicios
que presta ONAT, por los publicos externos:

Que los clientes:

Perciban la alta calidad del servicio que se les ofrece, tanto a personas naturales

como juridicas.

Que la ONAT trabaja en funcién de estabilizar y recuperar la economia del pais.
Y vela por la aplicacion y desarrollo del sistema tributario, teniendo en cuenta

elementos indispensables como la equidad y la justicia social.

Existencia, estructura y evaluacién de los signos visuales definidos en el

manual de identidad visual

La ONAT provincial en Sancti Spiritus, cuenta con un manual de identidad visual
a nivel institucional que integra a todas las dependencias municipales como son:
La Sierpe, Yaguajay, Fomento, Jatibonico, Trinidad, Sancti Spiritus, Cabaiguan y
Taguasco. Aunque es valido aclarar que el mismo no cumple con la metodologia
gue requiere el documento para su elaboracion; es evidente el empirismo con el
qgue fue elaborado y la ineficiente gestion de un profesional para su confeccion.
No cuenta con politicas ni normativas vigentes de comunicacion visual. Este

documento fue analizado por la diplomante en los soportes digital e impreso.

Signos Visuales
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Desde su fundacién la ONAT ha defendido su genérico por la marca ONAT
(Oficina Nacional de la Administracién Tributaria) muy acorde con sus intenciones

y en coherente armonia con el resto del conjunto de identificacion visual.
Gama Cromaética

La gama cromética se apoya en los colores rojo y azul y esta igualmente
establecida y normada en el manual, y en la actualidad no tiene modificaciones en

los signos de su uso.

Evaluacion de los signos visuales

&

ONMAT

OFICINA NACIONAL
ADMINISTRACION TRIBUTARIA

El logotipo o identificador de la Oficina Nacional de la Administracion Tributaria
(ONAT) se constituye a partir de un concepto de comunicacion abstracto, lo que
interfiere, en ocasiones, en la percepcién que sobre él tienen los publicos objetivos. El

logo tiene la funcidon de persuadir y de educar. (Ver anexo.7)

El mismo parte de un triangulo equilatero grande que representa los
ingresos totales obtenidos por el contribuyente, el cual es cortado y, como
resultado, se obtiene el otro triangulo equilatero mas pequefio que se convierte
en la sigla Ay, a su vez, simboliza lo que se tribut6 del triAngulo mayor, o sea, la

contribucion de la ONAT como entidad encargada de recaudar los tributos.

El hecho de que sea igualmente equilatero simboliza la justicia, equidad y

legalidad que deben caracterizar a la administracion tributaria cubana.

Tipografia: el logo que identifica a la ONAT, se escribi6 en arial 48, negritas, no
tiene arco de inclinacion y el nombre de la institucién se escribi6é en letra arial 36,
en color azul. El trapecio ubicado encima de la N, también resultante del corte del
gran triangulo inicial, significa la parte de los ingresos con que se queda el

contribuyente luego de tributar
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Algo muy importante que se tuvo en cuenta fue el analisis de los disefios del
resto de las instituciones homélogas de los municipios cabeceras, pues en los
demas municipios del pais se emplean diferentes dimensiones al igual que en las

distintas provincias del territorio nacional.

Color: la utilizacion del triangulo y el empleo de los colores rojo y
azul, elementos también presentes en la Bandera Nacional, sugiere que la

ONAT es auténticamente cubana.

Slogans

L7

-
! o»

Lema principal:
“...y usted, sya declar6?”

El lema principal comienza con puntos suspensivos porgue indica que se estaba
diciendo algo con anterioridad. El que habla se encuentra en un didlogo e indica
qgue ya él declard. Le pregunta a otra persona, esperando la respuesta. La forma
de la pregunta admite respuestas de si 0 no, lo que permitira que el contribuyente
reflexione rapidamente ante tal cuestionamiento, e insta a que la respuesta sea

positiva.

El lema principal debe ir acompafiado en los mensajes por una introduccion,
gue demuestre que se esta hablando de la Declaracion Jurada, pues el término
declaré el contribuyente tiene varias acepciones en el idioma espafiol. También
debe ir acompafiado por una introduccion que dé paso al lema principal. (Ver

anexo 8)
Lemas secundarios:
Nuestro aporte importa.

Nuestro aporte es para todos.
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En los lemas secundarios se hace énfasis en la palabra aporte, pues la
Declaracion Jurada, al igual que el resto de los impuestos, constituye un aporte
que el Estado recauda para emplearlo en la satisfaccion de necesidades sociales
gue garanticen el bienestar de los ciudadanos. Por lo tanto, cada aporte individual
es un granito de arena, que aungque sea pequefio, representa una contribucion

importante para la sociedad.

Se hace énfasis en la idea de que tributar contribuye al bienestar colectivo
porque el Estado destina lo recaudado a satisfacer necesidades sociales; y al
individual, porque quien contribuye también es beneficiario. Los lemas sugieren
que el aporte que realiza cada contribuyente individualmente se revierte en
desarrollo para la sociedad. Esto permite que el contribuyente se concientice y

sensibilice acerca de la importancia de su aporte para todos en la sociedad.

Al ser la norma tan cambiante y dispersa, la comunicacion y el buen trato en el
servicio debe ser preciso, eficiente, asistido por medios que permitan ser mas
clara y comprensible la explicacion que necesita el contribuyente, y el resultado

sea efectivo para que se revierta en el indice de recaudacion.

Debemos identificarnos como institucidn a través de lemas, frases, “como

nuestro aporte importa”, “Mas vale impuesto pagado que deuda por resolver.”
Declaracion de valores y atributos organizacionales

Los valores y tributos organizacionales no estan definidos en un documento
oficial, sin embargo, por medio de las declaraciones de la muestra entrevistada
del publico interno afloraron una serie de elementos que desde sus percepciones
fueron explicitadas con alta importancia para la conformacion de los principios de

la imagen intencional.

En primer lugar se pudo constatar el estricto proceso de seleccién del publico
interno que se realiza y del cual depende -en gran medida- la calidad de la
prestacion de servicios a los contribuyentes, las exigencias estan regidas por
personas con buen dominio del idioma espafol, buena apariencia, con

compostura y buenos habitos de educacion formal.
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El 93% de la muestra seleccionada del publico interno declara como valores que
estan presentes en la institucién los siguientes: el compromiso moral, ético y
politico, la justicia, legalidad y equidad, el humanismo, la responsabilidad social y

el amor por el trabajo.
Aplicacion de los atributos visuales

- -

2. oom \
DE ADMINISTRACION TRIBUTARIA

Provincia Sancti Spiritus

-

En la ultima version del manual, aun sin concluir, las aplicaciones se refieren
Unicamente al uso de las contracciones (son construcciones mediante iniciales o
fragmentos de palabras que se conjugan para dar lugar a una nueva palabra), su
uso lo limitan solo para tarjetas de presentacion, carteles de la institucion, y en
algunos soportes de la papeleria (cartas, sobres, y documentos de oficinas). (Ver
Anexos 10,11,12,13,14)
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Debe completarse la parte dedicada a las aplicaciones, puesto que la
inexistencia de estas provoca cierta falta de uniformidad visual (y conceptual, por

supuesto).
Declaracion de imagen organizacional del publico interno

La declaracién sobre imagen organizacional que hace la mayoria de los
entrevistados esta intimamente relacionada con una preponderante vision que
desde el marketing, han extrapolado para realizar dicha declaracion. Esta vision
esta orientada a la recaudacion de capital y su evidencia la podemos encontrar en

planteamientos de los directivos tales como:

“‘Esta dada por la cantidad de dinero que seamos capaces de recoger de los

contribuyentes para el presupuesto del estado.”

“La imagen organizacional depende del cumplimiento de los planes y el buen

mantenimiento y presencia de la instalacién.”

Estos criterios también pudieron ser constatados en entrevistas (Ver anexos 4 y
5) con el publico interno, donde prevalecio la importancia del cumplimiento de los
planes como condicionamiento primordial para la formacién de una imagen

positiva.

En la entrevista al director de la ONAT provincial por el periédico Escambray
(Ver anexo 6) encontramos otras definiciones orientadas a la imagen

organizacional.

“Para mi la imagen organizacional es el reflejo del quehacer institucional y de los
trabajadores y directivos especificamente, en este sentido todos somos

responsables de la imagen que proyectamos.”

Con esta visién se revela el propésito de la alta direccion de la ONAT por
comunicar los rasgos distintivos y soportes de la imagen publica a través de los

buenos comportamientos en el quehacer diario de la actividad.

Los funcionarios y trabajadores no poseen un uniforme que los identifique como
trabajadores de la ONAT.
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Asimismo se manifesto la importancia de la atencion a la imagen organizacional
como procurador clave para el aumento del volumen de ingreso de los
contribuyentes, los correspondientes cumplimientos de los planes y para la
atraccion de nuevos contribuyentes. Este criterio fue extraido y expresado de

diferentes formas, como:

“La atencién a la imagen es de suma importancia, es vital y creo que se esta
logrando en la ONAT, con un importante esfuerzo para mejorarla y asi aumentar
el nimero de contribuyentes y también los volimenes de ingreso al presupuesto

del Estado, pero todavia nos queda mucho por hacer.”

Teniendo en cuenta los criterios antes expuestos podemos percibir que, pese a
gue continuamente nos encontramos con verbalizaciones que evidenciaron una
incomprension del fendbmeno en su totalidad de dimensiones, si se reconoce en el
discurso interno, la importancia que recubre la atencién diferenciada a la imagen
que se le vende a los contribuyentes y a la poblaciéon en general que visita la
institucion objeto de estudio. Asi, la potenciacién del cuidado de la misma, se
traduciria no solo en una fortaleza la imagen de la ONAT y su desarrollo, sino
también en un requisito imprescindible para formular de modo coherente los
principios de la imagen intencional de la ONAT provincial en Sancti- Spiritus y sus

dependencias municipales.

En esta vision habria que integrar necesariamente la significaciéon de todos los
procesos influyentes en este sentido, como pueden ser: el cumulo de
manifestaciones y realizaciones de cada contribuyente encuestado, en funcion de
la contribucién al presupuesto del Estado y el comportamiento positivo del publico
interno que presta servicios en la ONAT con gran efectividad en las
comunicaciones que se corresponden con la congruencia en la aplicacion de las
normativas que deben estar plasmadas en el manual de identidad visual de la
institucion.

Esta concepciéon todavia carente, pero criticista sobre imagen organizacional,
hizo que los resultados arrojados por los cuestionarios aplicados al publico interno

(ver anexo 3) de la ONAT provincial, develaran una percepcion positiva sobre la
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imagen que posee de su instalacion de 66,7%; mientras que un 33,8 % del

personal lo considera regular.

Percepcion sobre las caracteristicas mas distintivas de los servicios que

deben ser promovidos en laimagen intencional

La apreciacion interna sobre las caracteristicas mas distintivas de los servicios
prestados a los contribuyentes que deben ser promovidos en la imagen
intencional, las cuales fueron reflejadas en los cuestionarios y en las entrevistas
(ver anexo 3) develd una serie de criterios importantes que estan en estrecha
sintonia con la forma en qué perciben en el presente las condiciones que

muestran estas subvariables.

En la instalacion que funciona como ONAT provincial, a través de los
cuestionarios (ver anexos 2 y 3) se obtuvo en un 83,3 % que la calidad de los

servicios son apreciados por el publico interno.
Declaracion de intereses organizacionales sobre imagen publica

La muestra reconoce que como elemento a ser promovido en la imagen
deseada con el mismo valor porcentual evaluaran la funcionalidad y originalidad
con el cumplimiento de los planes de recaudacion a través de los contribuyentes

al presupuesto del Estado.

Otros elementos explorados en el cuestionario aplicado a la muestra, fueron el
nivel de cumplimiento de los planes del financiamiento, su reputacion, la calidad
de los servicios, sistematicidad de las acciones promocionales para fomentar el
aporte al presupuesto del Estado, en un 100% de los encuestados para incentivar

una imagen a fin con su realidad organizacional.

Reconocen los publicos internos y externos la estructura y disefio de los

elementos de la identidad corporativa de la ONAT provincial

Los disefios de imagen corporativa de la ONAT provincial son identificados por
el 100% de los encuestados de ambos publicos, dentro de la institucion y fuera
de ella, con el s6lo hecho de entrar en contacto visual con alguno de ellos. Nos

referimos fundamentalmente al nombre de la institucion o a su version gréafica
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llamada logotipo, al icono o simbolo principal del logotipo llamado imagotipo, el
slogan a colores y a la tipografia institucional, asi también reconocen los soportes
graficos de la comunicacion y a los artefactos simbdlicos con los que la institucion

generalmente se identifica.
Opinion del publico externo sobre qué es laimagen institucional

El 51% de los encuestados declara que la imagen es la clave del éxito y el
32,8% refiere que es la forma de vestir de los trabajadores que laboran en la
institucion, la elegancia con que se promociona un aviso, y un porciento no
representativo plantea que la imagen la forma el inmueble donde se prestan los
servicios. (Ver anexos 2y 3)

Nivel de conocimiento que tiene el publico externo sobre la institucion y sus

funciones

El 91,2 % de los encuestados reconoce la ONAT como la oficina donde tienen
que pagar el fisco, donde tienen que entregar una declaracion jurada. Conocen
gue este servicio esta extendido por toda la Isla, que es la encargada de la
recaudacion de tributos, que constituye una parte importante de los ingresos que
conforman el presupuesto del Estado, otros exponen que es la encargada de
velar por la aplicacion de la legislacién relativa a impuestos y otros ingresos no
tributarios; desarrollar la organizaciébn para su recaudacion en todo el pais;
organizar y dirigir la auditoria fiscal, adoptando las medidas requeridas para
contrarrestar la evasion fiscal; el 9,7% reconoce que existen beneficios por pronto

pago y la autorizacion de convenios de aplazamientos de pago. (Ver anexos 2y 3)
Satisfaccion respecto al servicio

El 82 % de los encuestados sefialé que al solicitar los servicios que deseaban
los recibian con calidad, cifra que se corresponde con la cantidad de
contribuyentes que admitieron que el servicio que se presta en la unidad objeto de
estudio es de calidad y que el personal de contacto se muestra amable y solidario.

Como resultado de la encuesta aplicada al publico externo, con el objetivo de

obtener elementos para determinar el nivel de conocimiento que tienen sobre la

53



institucion, sus funciones, que conforman la imagen publica de la ONAT, esta

arrojo los siguientes resultados:

La percepcion que posee el publico externo sobre los servicios que presta la

ONAT es favorable, pero desconocen algunos de los servicios que ofrecen.
Imagen que percibe el publico interno sobre las instalaciones de la ONAT

El 83 % evalué de bien el estado estético y constructivo de las oficinas de la
ONAT. Algunos criterios de la muestra consideran que pudieran ser mas
llamativas o tener mejor mantenimiento. Un 57% refirid6 su buena ubicacion, y
otros que pueden estar localizados en una calle mas céntrica para que sean mas
visibles. El aspecto personal y la cortesia de los trabajadores y dirigentes fueron

evaluados de bien por el 93 % de los encuestados.

Aungue todos los aspectos evaluados inciden en la imagen publica del
servicio, la solucion de algunos no estd en manos de la comunicacion

institucional.
Medios de Comunicacion Masiva Estado de las relaciones

Yosdany Morejon, periodista del sistema provincial de la radio en Sancti Spiritus
durante aproximadamente 10 afios, tiene una acertada opinion de como la ONAT

se ha vinculado con los medios de comunicacién del territorio:

“Considero que la ONAT es de las pocas entidades de la provincia que a la hora
gue usted le solicite informacion o la presencia de algunos de sus especialistas en
cualquier programa de la radio (informativo 0 no), enseguida dan respuesta y
garantizan su participacion. Radio Vitral, emisora del municipio de Sancti Spiritus,
tiene un estrecho vinculo de trabajo con la ONAT. Sus especialistas acuden a la
revista informativa “Desde mi ciudad” que es emitido por nuestra emisora con una
frecuencia semanal. Cada cierto tiempo comparecen en vivo al programa de
participacion ciudadana “En la diana”, donde responden dudas sobre temas
especificos. Asi que te repito, al menos con la radio, la ONAT es muy eficiente,
disciplinada y organizada. En Radio Vitral estamos muy satisfechos con sus

especialistas y los temas que abordan.”
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Gestion de comunicacién con los Medios de Comunicacién Masiva

Como resultado de la falta de una politica de comunicacion en la organizacion,
no hay un disefio de estrategia general que plantee los objetivos de
comunicacion e imagen. De este modo, la gestion de comunicacion institucional
no responde a pautas que tengan como base los objetivos institucionales

fundamentados con estudios para desarrollar las acciones de comunicacion.
Insercion de Anuncios Publicitarios

Se pudo comprobar mediante la observacion participante y entrevistas, que
no existe un estudio de los medios en los que se insertan los anuncios. La
seleccion de las publicaciones como parte del plan de medios para estos fines no
se nutre de una investigacion sobre estos temas de comunicacion. Lo que ha
provocado que en algunos casos se estén insertando anuncios en publicaciones

que no estén encaminadas a publicos de interés.

A partir de esta investigacion se comenzara una reorientacion de los medios
donde se insertaran los anuncios con una base investigativa profunda que
responda a los perfiles editoriales, los intereses reales de la ONAT vy las

caracteristicas del publico externo.
Medios Impresos
Espacios en la publicacion

Se pudo conocer, de acuerdo con los representantes de las publicaciones, que
los encargados de estas funciones por la parte de la ONAT no solicitan estar en
paginas determinadas y que la ubicacién en las publicaciones se realiza a criterio

de los equipos editoriales
Triangulacién de los resultados o correlacidon analitica

Los resultados obtenidos mediante el andlisis de las entrevistas, la evaluacién
estadistica de la encuesta y la contrastacion de estas con los demas instrumentos
aplicados nos permitieron caracterizar la imagen intencional y la imagen publica
de la institucidbn objeto de estudio. Cumplidos estos objetivos finalmente se

prosigue a determinar si existe relacion entre ambas categorias de analisis.
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Por las caracteristicas que desde el punto de vista operacional, posee cada
categoria de analisis, nos es posible establecer de manera estadistica una
relacion directa entre ambas categorias, de manera que se identifican aquellos

indicadores que desde lo tedrico permiten una posible correlacion.

Para ello se utiliza la tipologia de correlacion: analitica. Los indicadores
seleccionados para establecer la correlacion fueron los siguientes: evolucion de la
institucion, competencia profesional de los trabajadores, indicadores de
comunicaciéon institucional, percepcion de la institucion y elementos de la

identidad visual, atributos y valores.

Los mismos se seleccionaron por la relevancia que desde el punto de vista
tedrico se le confieren, de ahi la necesidad de valorar si existe relacion entre ellos.

Los resultados derivados de esta correlacion se muestran a continuacion:

En los encuestados que formaron parte del publico externo se constaté una
opinion negativa en cuanto a la evolucién ascendente de la ONAT, lo cual se
puede comprobar en las estadisticas cronologicas de las actividades de la
institucion.

La valoracion de la satisfaccion al cliente de los trabajadores, es el indicador de
mayor satisfaccion del publico externo, resultado que se corrobora con la
informacion aportada por la observacion y en la encuesta aplicada al publico
externo, donde se refiere la calidad de los servicios prestados por parte del

publico interno.

En cuanto a los indicadores de comunicacion institucional, los clientes externos
reconocen como canales a través de los cuales reciben informacion de la ONAT
los mediatizados, principalmente la TV nacional, y los directos como contactos
personales con otros contribuyentes, amistades y personal de la institucion. Lo
anterior se triangula con la informacion aportada por la encuesta al publico
externo, los que coinciden en que la comunicacion directa es una importante
fuente de transmision de informacion y reconocen que se debe realizar un
constante uso de los Medios de Comunicacion Masiva de alcance provincial como

canal efectivo, a ello le suman el uso de plegables, anuncios y otros.
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La retroalimentacion, segun se pudo observar, la logran mediante el empleo de

diferentes vias como:

La oficina de atencion a la poblacién y cara a cara, coincidiendo con lo
planteado por los contribuyentes como vias a través de las cuales pueden referir

cualquier situacion o inquietud que tenga que ver con la ONAT.

Este resultado es triangulado con los elementos aportados por la institucion, los
cuales, como se refiere anteriormente coinciden en un 100% con la percepcion de

este publico especifico.

Sin embargo, aun con todas las coincidencias, existen aspectos en los que se

reflejan diferencias entre los indicadores de ambas categorias de analisis.

Al evaluar la opinibn que poseen los contribuyentes sobre los resultados
alcanzados por la ONAT, la misma apunta hacia una percepcion desfavorable
mientras sus directivos opinan que la imagen es favorable, reconociendo que hay
particularidades sobre las que hay que trabajar, sin embargo plantean que para

ellos no atentan contra la imagen intencional que hoy proyecta la ONAT.

Referente a los elementos visuales se postula que la gama cromatica la
conforman el rojo y el azul, colores mas sefialados por la poblacién, pero aun asi,
los publicos no los reconocen, lo cual indica que no conocen los colores
institucionales. Esto tiene su causa en la ausencia de un manual de identidad
visual que norme la conceptualizacién, difusién y aplicacién tanto de la gama

cromatica que define a la institucién, como de los restantes signos visuales.

Los atributos y valores, indicadores que también llevan a la correlacion,
coinciden satisfactoriamente en la evaluacion de ambas imagenes. En este
sentido son referidos tanto por la institucion como por los publicos externos. Entre
los valores figuran: organizacién, patriotismo, profesionalidad, integracion,

responsabilidad, representacion profesional, respeto, disciplina.

Existen otros valores compartidos referidos por la institucion, tales como:
equidad, justicia y legalidad, que son muy pocos reconocidos por los publicos

externos. Lo anterior tiene su explicacion en la falta de gestion y planificacion
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estratégica de la comunicacion institucional, puesto que elementos fundamentales
de la cultura institucional, como valores compartidos, debian ser reconocidos por
todas las personas que tengan contacto con la institucion y las practicas que en la

misma se realizan.

La triangulacion de las técnicas aplicadas durante el proceso investigativo
permitié corroborar la no relacion entre los indicadores de la imagen intencional y
los indicadores de la imagen publica de la ONAT provincial en Santi Spiritus que
se construyen sus publicos externos respecto al servicio que reciben. Aunque en
algunos indicadores evaluados ambas categoria de andlisis poseen una
correlacion total, este resultado no se debe a la intencién o deseo de directivos y
trabajadores, los que valoran la importancia de la imagen; sino que se debe en

gran medida a la falta de gestion de la comunicacién en la institucion.

No cuentan con estrategias, planes, manual de identidad visual, ni otras
herramientas comunicacionales que permitan establecer acciones con una vision
sistematica y organizada de este proceso, las acciones que se realizan estan
signadas por la espontaneidad y aleatoriedad. Para ello deben conformar un
manual de gestibn de la comunicacion, como documento rector para toda la
institucién que se interese en proyectar una imagen positiva y ser valorada por

sus publicos de manera favorable.
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CONCLUSIONES

1. Las consultas bibliograficas realizadas acerca de identidad e imagen
corporativa, publicos internos y externos permitieron confeccionar el marco
tedrico de la investigacion, definir las categorias de analisis, haciendo énfasis
en los criterios aportados por Justo Villafafie, ya que son un traje a la medida

para los estudios de imagen en las instituciones.

de la ONAT provincial y su imagen intencional.

No existe correspondencia entre la imagen que perciben los publicos externos

La falta de correspondencia se fundamenta en que no estan definidos los

principios de imagen intencional, ni los valores declarados por el publico interno

en la documentacion formal de la entidad, de manera que se distorsiona la

percepcion de sus publicos externos. Sin embargo estos reconocen la calidad

con que se prestan los servicios, tanto a personas naturales como juridicas.

gue se materialicen en acciones concretas y coherentes.

No existe un enfoque sinérgico de la comunicacion, ni politicas de comunicacion

No existe un manual de identidad visual correctamente elaborado, por lo que no

se siguen patrones de comunicacion coherentes, dejando las actividades de

comunicacion a la espontaneidad y creatividad de cada departamento.

gue utiliza la institucion.

Existe desconocimiento de los atributos visuales, especificamente de los colores

Los principales canales referidos por los publicos son los directos, donde

jerarquizan la comunicacién informal y los mediatizados con una primacia de la

television nacional.

8. No existe presupuesto para la comunicacion ni actividades relacionadas, a
pesar de ser reconocida por los directivos como una actividad importante para
la instituciéon que fideliza clientes y provee de informacién a la poblacion en

general.
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RECOMENDACIONES

1. Se le recomienda a la Universidad José Marti Pérez, de Sancti Spiritus,
que informe los resultados de la presente investigacion a la Oficina
Nacional de la Administracion Tributaria (ONAT) en Sancti Spiritus, para
darle continuidad a este estudio.

61






Bibliografia

>

Alhama Belamaric, Rafael y Francisco Alonso Arrastra y Rafael Cuevas Canizares:
Perfeccionamiento Empresarial. Realidades y retos. Editorial Ciencias de
Sociales. La Habana. 2001.

Alonso, Maria Margarita e Hilda Saladrigas: Para investigar en Comunicacién
Social. Guia Didéactica. Editorial Pablo de la Torriente. La Habana. 2000.

Alvarez, Tomas y Mercedes Caballero: “Vendedores de Imagen. Los retos de los
nuevos gabinetes de comunicacién” Editorial Paidos. Barcelona 1997.

Alvares Duran, Yamel: Imagen Corporativa: Teoria y practica desde un enfoque
psicoldgico. Editorial de Ciencias Sociales. La Habana. 2000.

Andrade Rodriguez de San Miguel, Horacio: “Hacia una definicion de la
Comunicacién Organizacional” en La Comunicacion en Organizaciones, Editorial
Trillas S.A, México, 1997.

Arnau Avila, Javier: Introduccion en La Comunicacién en Organizaciones, Editorial
Trillas S.A, México, 1997.

Arrieta Endorzain, Luis: “La dimensién del propésito en la comunicacién
organizacional. Apuntes sobre la revista interna” en La Comunicacion en
Organizaciones, Editorial Trillas S.A, México, 1997.

Baptista Lucio, Pilar: “Las organizaciones y su ambiente” en La Comunicacién en
Organizaciones, Editorial Trillas S.A, México, 1997.

Bartoli, Annie: Comunicaciéon y Organizacidon. La organizacibn comunicante y la
comunicacién organizada. Editorial Paid6s. Buenos Aires. 1992.

Cardenas Acufia, Enma: “Protocolo y ceremonial’en Manual deRelaciones
Publicas Ediciones Logos. La Habana. 2002

Chavez, Norberto: La imagen corporativa: Teoria y metodologia de la
identificacion institucional. Editorial Gustavo Gili s.a. México 1994.

Costa, Joan: Disefio — Imagen. ¢Como crear una imagen de marca fuerte y
competitiva? Asociacion de Disefiadores Profesionales de Valencia. Valencia. 1991.
Costa, Joan: Imagen Publica: Una Ingenieria Social. FUNDESCO. Madrid 1992.
Costa, Joan: Imagen Global. Ediciones CEAC s.a. Barcelona. 1987.

Fernandez Collado, Carlos: “Organizacién; informaciéon y comunicacién” en La

Comunicacion en Organizaciones, Editorial Trillas S.A, México, 1997.

63



Goldhaber M. Gerald: “Comunicacién Organizacional” Editorial Diana S.A. México.
2001.

Gonzélez, Gandra. M: Imagen, disefio y comunicacion corporativa. Editorial Pablo
de la Torriente. La Habana. 1990.

Herndndez Sampieri, Roberto: “Medios de comunicacidon en las organizaciones”
en La Comunicacion en Organizaciones, Editorial Trillas S.A, México, 1997.

Marin, Lucas: “La Comunicacion Externa: Innovacién.” en Comunicacion
Organizacional. Seleccién de lecturas. Editorial Félix Varela. La Habana. 2000.
Martin Martin, Fernando: “Comunicacién en Empresas e Instituciones.”Ediciones
Universidad de Salamanca. Salamanca. 1995.

Martinez de Velazco Avellano, Alberto: “Escuelas del comportamiento
organizacional” en La Comunicacion en Organizaciones. Editorial Trillas S.A,
México, 1997.

Moliné, Marcal: LaFuerza de la Publicidad. Cuadernos Cinco Dias. Madrid. 2000
Muriel, Maria Luisa y Gilda Rota: Comunicacién Institucional. Enfoque social de
Relaciones Publicas. Editorial Andina. Quito. 1980.

Mufiiz Egea, Mirta: La Publicidad en Cuba. Ediciones Logos. La Habana. 2002.
Oejo, Eduardo: “La Imagen Grafica de la Marca” en LaFuerza de la Publicidad.
Cuadernos Cinco Dias. Madrid .2000.

Ollins, Wally: Identidad Corporativa. Proyeccion en el disefio de la estrategia
comercial. Celestes Ediciones. Madrid. 1991.

Piedra Rodriguez, Mario: “Relaciones Publicas: Definicion, principales conceptos
y acciones.” en Manual de Relaciones PublicasEdiciones Logos. La Habana. 2002.
Saladrigas, Hilda: “Técnicas de investigacion y auditoria de imagen”en Manual de
Relaciones Publicas Ediciones Logos. La Habana. 2002.

Trelles, Irene (compiladora): Comunicacion Organizacional. Seleccién de lecturas.
Editorial Félix Varela. La Habana. 2000.

Villafafie, Justo: Imagen Positiva. Gestion Estratégica de la imagen de las

empresas. Editorial Piramide. Madrid. 1997.

Revistas y publicaciones especializadas

64



> Alonso, Mario: “Transtur: Tesoros Invaluables.” en revista Bohemia # 94. La
Habana. 2000.

> Alvarez Duran, Yamel: “Auditoria de Imagen y Metodologia: Una relacion
necesaria.” en Revista Espacio # 5. La Habana. 2001. (Pag. 32)

> Alvarez Duran, Yamel: “Imagen Mental — Imagen Corporativa.” en Revista Espacio
# 2. La Habana. 2000. (Pag. 51)

» Barreiro Pouza, Luis. “La comunicacion en la administracion empresarial” en
Revista Espacio # 2. La Habana. 2000. (P&g. 29)

» Bonilla, Carlos: “El camino de la aceptacién.” en revista Mundo Ejecutivo. México
DF. Marzo 2001.

> Hernandez Gémez, Angel: “La comunicacion promocional desgajada” en Revista
Espacio # 2. La Habana. 2000. (Pag. 44)

» Jara Colén, Rebeca: “La investigacion comercial para la comunicacion” en Revista
Espacio # 5. La Habana. 2000. (Pag. 28)

» Martinez Nocedo, Yarmila: “La campafia publicitaria” en Revista Espacio # 2. La
Habana. 2000. (Pag. 25)

» Martinto Ruiz, Virgilio: “La Escuela Latinoamericana de Relaciones Publicas” en
Revista Espacio # 5. La Habana. 2001. (Pag. 18)

» Tello, Max: “Apertura e Imagen Corporativa: Hay que pertenecer” en revista
Dialogos de la Comunicacién No 45 Junio 1996. (Pag. 64)

» Terrero, Ariel: “¢Marketing en Cuba?” en Revista Espacio # 2. La Habana. 2000.
(Pag. 11)

Tesis

» Anton, Mahee: Propuesta de Plan de Relaciones Publicas para clientes externos
de la Marina Hemingmay. Facultad de Comunicacién. Universidad de La Habana. La
Habana. 1994. (Tesis de Licenciatura)

» Arzuaga, Susel: Diagnéstico de Comunicacion. Grupo Empresarial Transtur s.a.
Facultad de Comunicacién. Universidad de La Habana. La Habana. 2003. (Tesis de

Licenciatura)

65



Blanco Sanchez, Ernesto et al: Premisas para la politica de comunicacion de la
Empresa MEDICUBA. Facultad de Comunicacién. Universidad de La Habana. La
Habana. 1994. (Tesis de Licenciatura)

Canetti Duque, Yanitzia y Elsa Maria Cortés Luzon: Campafia de comunicacion
promocional del Ron Blanco Havana Club para un segmento del mercado
espafiol. Facultad de Comunicacion. Universidad de La Habana. La Habana. 1994.
(Tesis de Licenciatura)

Cruz Ramil, Rafael: Estudio exploratorio de la revista CUBATABACO
Internacional. Facultad de Comunicacion. Universidad de La Habana. La Habana.
1991. (Tesis de Licenciatura)

Diaz, Idania y Luis Medina: Las Relaciones Publicas en el INTUR: una perspectiva
diferente. Facultad de Comunicacion. Universidad de La Habana. La Habana. 1993.
(Tesis de Licenciatura)

Garcia Ortiz, Teresa y Mario Piedra: Diagndstico de las Relaciones Publicas en
Cuba. Apuntes para un manual. Facultad de Periodismo. Universidad de La
Habana. La Habana. 1996. (Tesis de Maestria)

Gbmez Ortega, Maritza: Auditoria de imagen Interna Filial de Producciones
Publicitaria Publicitur. Facultad de Comunicacion. Universidad de La Habana. La
Habana. 2001. (Tesis de Maestria)

Gonzalez, Maria de los A., René Hernandez y Juan G. Cuadras: ¢Estrategia de
Marketing Comunicacional para la Masica Popular Bailable Cubana? Facultad de
Periodismo. Universidad de La Habana. La Habana. 1994. (Tesis de Licenciatura)
Grillo Molina, Ernesto, Milton Bernal y Raul Acosta: Imagen Visual de la Empresa
Siderurgica “José Marti” Facultad de Periodismo. Universidad de La Habana. La
Habana. 1994. (Tesis de Licenciatura)

Ledn Safiudo, Yoexi: Auditoria de Imagen OEE Oro Rojo. Comercializadora de
Productos Carnicos. Facultad de Comunicacion. Universidad de La Habana. La
Habana. 2003. (Tesis de Licenciatura)

Rivera, Coralia: Campafia de Promocion publicitaria. Parque Morro — Cabafia.
Facultad de Periodismo. Universidad de La Habana. La Habana. 1993. (Tesis de

Licenciatura)

66



» Saladrigas, Hilda: Imagen y gestién de comunicacién en las organizaciones
agricolas del Complejo Agroindustrial “Héctor Molina” Estudio de caso. Facultad
de Comunicacion. Universidad de La Habana. 2001. (Tesis de Maestria)

» Trelles, Irene: Imagen y gestion de comunicaciéon en el central “Héctor Molina”.
Estudio de caso. Facultad de Comunicacion. Universidad de La Habana. La Habana.
2002. (Tesis de Maestria)

> Trelles, Irene: Bases Teodrico — Metodologicas para una propuesta de modelo de
Gestioén de Comunicacién en Organizaciones. Facultad de Comunicacion. Universidad
de La Habana. La Habana. 2002. (Tesis de Doctorado)

Sitios web

» Asociacion Iberoamericana de Comunicacion Estratégica
http://www.comunicacionestrategica.comarchivos/Comunicacion_estrategica
en_la empresa.pdf

» Aulafacil en http://www.aulafacil.org/CursoMarketing/CursoPromocion/clasel-
1.htm. Fecha de consulta 25 de noviembre del 2003.

» Costa, Joan (Entrevista) en: http://wwwredrrpp.com.ar. Fecha de visita al sitio:
23 de octubre del 2003.

» Enciclopedia Encarta 2002.

» Guisasola, Marisa Lilian: “De la Imagen a la Experiencia (Una construccién
Comunicativa)” en:
http://www.cem.itesm.mx/dacs/publicaciones/logos/anteriores/n32/mguisasola.
html. Fecha de Consulta: 7 de octubre del 2003.

» Séanchez Guzméan
en:http://www.aulafacil.org/CursoMarketing/CursoPromocion/clasel-1.htm.
Fecha de consulta: 25 de noviembre del 2003.

» Smartcom:http://www.smartcom-

comunicaciones.com/comunicaciones8.htm.Fecha de consulta hecha el 7 de
octubre del 2003.

67


http://www.comunicacionestrategica.comarchivos/Comunicacion_estrategica_%20en_la_empresa.pdf
http://www.comunicacionestrategica.comarchivos/Comunicacion_estrategica_%20en_la_empresa.pdf
http://www.aulafacil.org/CursoMarketing/CursoPromocion/clase1-1.htm
http://www.aulafacil.org/CursoMarketing/CursoPromocion/clase1-1.htm
http://wwwredrrpp.com.ar/
http://www.cem.itesm.mx/dacs/publicaciones/logos/anteriores/n32/mguisasola.html
http://www.cem.itesm.mx/dacs/publicaciones/logos/anteriores/n32/mguisasola.html
http://www.aulafacil.org/CursoMarketing/CursoPromocion/clase1-1.htm
http://www.smartcom-comunicaciones.com/comunicaciones8.htm
http://www.smartcom-comunicaciones.com/comunicaciones8.htm

Anexo 1
Guia de observacion
Centros de observacion: Publico interno y contribuyentes.

Objetivo: Constatar la funcionalidad y sistematicidad de los procesos
comunicativos y de las acciones de comunicacion desarrolladas por los

trabajadores que prestan su servicios a los publicos externos en la ONAT.

1.- Realizacion de acciones publicitarias. (Empleo de plegables, sueltos,

catalogos)

2.- Funcionalidad de las acciones de prestacion de servicios. (Calidad de la

interaccidn con los publicos externo e interno)
3.- Evolucion de la ONAT respecto a afios anteriores.

3.- Percibir el nivel de satisfaccion con los servicios prestados a los contribuyentes

y la informacion emitida:

Amabilidad al atender

e Comunicacion interpersonal

e Cumplimiento ceremonial y protocolo

e Rapidez del Servicio

e Calidad de la informacion ofrecida en el proceso de declaracién jurada
e Ambiente reinante en la institucion

e Gestion de respuesta a las reclamaciones o quejas recibidas

¢ Retroalimentacién
Segundo momento de la observacion

Se realizé en relacion a los indicadores de la identidad visual de diferentes

departamentos de la ONAT y sus exteriores.

Sefaléticas y el color



Vias para lograr la retroalimentacion entre el publico interno y el publico externo.
Anexo 2
Encuesta: Publico Externo

Estimado cliente: con motivo de mejorar la imagen en la ONAT en Sancti
Spiritus, se estd realizando una investigacion para la cual solicitamos su
cooperacion. Por favor responda al siguiente cuestionario y recuerde que los

resultados de este estudio se convertiran en beneficio para Usted.

1.- Complete la siguiente frase:

Cuando visito la ONAT lo hago pensando en ----------===-mmmmmmmmmmm oo

2.- Por qué via conocié Usted los tributos, mision, vision, objeto social y los

principios generales sobre los cuales se sustenta el Sistema Tributario:
------ Tengo dominio de la Ley 113.

------ Porque me lo explicaron en la ONAT.

------ Me enteré por otros contribuyentes.

------ Por los Medios de Comunicacién Masiva de alcance nacional

------ Por los Medios de Comunicacidon Masiva de alcance territorial.

3.- Usted como percibe la institucion:

----- Necesaria para garantizar la satisfaccién de las necesidades sociales.
---- Es quien adopta medidas para contrarrestar la evasion fiscal.

---- Esta en funcién del perfeccionamiento del modelo de Gestion econdémico del

pais.
...... Es quien recoge dinero de los trabajadores por cuenta propia.

4. Evolucién de la ONAT respecto a afios anteriores



...... Ascendente ........ Descendente .ee..... Se mantiene
Anexo 3
Encuesta para el Publico Externo

Estimado cliente: con motivo de mejorar la imagen en la ONAT en Sancti
Spiritus, se estd realizando una investigacion para la cual solicitamos su
cooperacion. Por favor responda el siguiente cuestionario y recuerde que los
resultados de este estudio se convertiran en beneficio para Usted.
1.-En la ONAT se realizan acciones de comunicacion, las cuales se enfocan
desde las necesidades informativas de los contribuyentes

-------- Sl ----------NO --------- Algunas Veces ---------- Nunca
De ser positiva su respuesta. ldentifique las formas por las que recibe informacién
....... Cara a cara ee.....ENn la ONAT ....... Por las amistades
Comentarios en la calle ....... Radio  ....... Television provincial ...
Televisién nacional
....... Prensa escrita
Realizacion de acciones publicitarias. (Empleo de plegables, sueltos, catadlogos)

WS No ....... Algunas veces ........ Nunca
2.-Existe un esquema de actuacibn que permite lograr las actividades

sistematicas y periodicas a cumplir por los contribuyentes:

De ser positiva SU reSpuesta CUAIES. ..........oieiiiiiii i
3.-Usted como contribuyente presenta problemas a la hora de llenar el modelo de
la Declaracion Jurada (DJ)

-------- SI ----------NO ......... Algunas veces

De ser positiva su respuesta diga: Por qué --------=-=====mmemmmmmenev --




Anexo 4

Entrevista

Objetivo: Conceptualizar la opinién de los directivos y especialistas sobre la

comunicacién institucional y la existencia de politicas de comunicacion en la

organizacion.

1.
2.

10.

¢ Qué importancia le concede Usted a la imagen organizacional?

Identifica usted a través del contacto visual, la imagen, disefio y estructura de
la ONAT.

Valore que imagen tienen los publicos externos sobre la ONAT provincial en
Sancti Spiritus.

Conoce sobre la existencia de normas generales y principios de identidad de
la ONAT en Sancti Spiritus.

¢, Se observa en los documentos oficiales cuales son los atributos y valores
organizacionales?

Tiene conocimiento de la existencia en la organizacion de un manual de
identidad visual que disponga las definiciones conceptuales y normativas de
los identificadores visuales.

Expligue cémo regula el manual de comportamiento el actuar de sus
trabajadores ante determinadas circunstancias laborales.

¢ Existe el area de la organizacion encargada de gestionar la imagen publica
de la ONAT?

Mencione algunos de los valores y atributos de la ONAT provincial que
potencian una imagen publica positiva, asi como de aquellos que la
desvirtuan.

¢,Se observan en sus signos visuales la relacién de estos con los valores y

atributos organizacionales?



11.;,Se aprecia la existencia de suficientes acciones de comunicacién que
permitan intercambiar con los contribuyentes y satisfacer la recaudacion al

presupuesto del Estado?
Anexo 5
Entrevista

Obijetivo: Conceptualizar la opinién de los publicos internos y externos sobre la

imagen organizacional.

1.- ¢Qué es para Usted la comunicacion institucional y la imagen institucional?

¢, Qué importancia le concede?

2.- ¢ Se reconocen los valores y atributos de la ONAT que potencian una imagen

publica positiva, asi como aquellos que la desvirtian?

3.- Valore la imagen que tienen los contribuyentes sobre la ONAT vy el nivel de

coincidencia de esta con la imagen publica que desea proyectar.



Anexo 6

Director ONAT provincial

Aunque no siempre se publique, en mas de una ocasion los trabajadores por
cuenta propia han sentado a la ONAT en el banquillo de los acusados: que si los
tributos siempre andan por las nubes; que si reinscribirse, a veces, es un dolor de
cabeza; que si las fiscalizaciones, por lo general, elevan el tajo del fisco; que si los

papeleos nunca terminan...

Dicen que cuando Escambray llevaba tales opiniones a las paginas del periodico
—en sendos trabajos periodisticos: “La hidra de la burocracia”, primero; y “La
ONAT debe explicaciones”, después—, ya se intentaba dar un vuelco a los
deslices de las oficinas puertas adentro y, por ende, a los enjuiciamientos puertas

afuera.

Asi lo sostiene Roberto Gutiérrez Medina, director provincial de la ONAT, en

didlogo con este medio de prensa.

Periodista (P): Desde que se puso en vigor a partir de la publicacion en la
Gaceta Oficial se sabia que mas de 26 000 trabajadores por cuenta propia
debian acudir a la ONAT, ¢por qué no se tomaron medidas para paliar la
avalancha de personas?



Roberto(R): Desde el propio 7 de diciembre, que se puso en marcha la
legislacion que perfeccionaba el trabajo por cuenta propia, nuestras oficinas

estaban en condiciones de atender al publico.

Es necesario reconocer, primero, que en un inicio el proceso fluyé de forma un
poco lenta. Empezamos a organizar el flujo de los procesos con la peculiaridad de
qgue en el inicio del afio fiscal, en el mes de enero, de conjunto con el proceso de
perfeccionamiento daba comienzo también la campafa de Declaracion Jurada, y
empez0, igualmente, la declaracion del sector agropecuario... La Oficina si se
prepard y, antes de que se divulgara en nuestro 6rgano de prensa, se vio la
necesidad de organizar y replantear la dinamica a partir de que el nivel de

atencion a la poblacién iba en incremento.

Se han tomado medidas para ganar en agilidad y calidad en el propio proceso.
Por ejemplo, para la presentacion de la Declaracion Jurada, que no lleva tramite
ni demora, estan habilitados buzones para depositar los documentos; el sector

agropecuario tiene definido una figura que se atiende de forma personalizada...

Lo que hoy incide en la atencion a nuestros contribuyentes y a la poblacion es el
tema del perfeccionamiento del trabajo por cuenta propia. A partir del volumen de
personas que estaban acudiendo, sobre todo a la ONAT del municipio cabecera,
priorizamos las nuevas inscripciones y se habilitd un calendario de cita previa,
donde se atiende a las personas antes para que cuando lleguen tengan revisada
su situacion fiscal; eso genera una disminucion del 50 por ciento del tiempo que
hoy estaban demorandose los contribuyentes en las oficinas y evita

aglomeraciones.

Se ha definido un coordinador para explicar los flujos de los procesos. Se definio
una entrada para los procesos y por el anexo se devuelve la documentacion. Otra
de las decisiones que estamos tomando es desarrollar reinscripciones por

paquete de actividades, ahora estamos trabajando en siete especificas que se



modifican en su forma de tributacion y se hace de manera dirigida para que no

exista afluencia de personas a nuestras oficinas.

(P): Los contribuyentes se han quejado del burocratismo, de las trabas en
los procesos, de las dilaciones... ;cree usted que con estas medidas se ha

logrado ir revirtiendo tal panorama?

(R): El proceso en si lleva una tramitacién, pero no considero que sea burocratico.
Evidentemente, hay cuestiones subjetivas que pudieran afectar: una mala
informacion o una mala comunicacion; nosotros hemos hecho énfasis en la

importancia de la comunicacién en el propio desarrollo del trabajo del municipio.

Estamos tomando decisiones a partir de una realidad. Lo que si tiene que quedar
claro para nosotros es que nuestra mision es potenciar la recaudaciéon de ingresos
al presupuesto; pero para ello tenemos que prestar un servicio publico de calidad,
y un contribuyente que esté insatisfecho tiene que ser sujeto de toda nuestra

atencién y tendremos que revisar como lo estamos haciendo.

(P): ¢Admite entonces que en algunas de sus oficinas ha habido maltrato al

publico y falta de informacion oportuna a la poblacién?

(R): Me tendria que referir obligatoriamente al municipio de Sancti Spiritus que fue
donde se generd un criterio. En el resto no hemos tenido, yo creo que es la

primera oportunidad que la Oficina tiene una queja en nuestro érgano de prensa.

(P): Una de las preocupaciones de las personas era las habituales fallas del

sistema digital, ¢ ha cambiado esta situacion?

(R): La Oficina hoy esta transitando por un cambio en su plataforma informatica,
qgue funciona perfectamente. Es en beneficio de la propia organizacion y de los
contribuyentes, porque va a posibilitar el desarrollo de aplicaciones informaticas y

de vinculos con nuestra Oficina. Hoy estamos tratando de actualizar toda la



informacion, pero el flujo o funcionamiento de este sistema no genera ningun tipo

de problemética.

(P): ¢Como marcha el proceso de perfeccionamiento de los trabajadores por

cuenta propia?

(R): De manera general, la Oficina hoy ha atendido mas de 10 000 contribuyentes
en toda la provincia, se han reinscrito mas de 7 500 y se han hecho més de 3 100
nuevas inscripciones. Tenemos requeridos por la Oficina mas de 500
contribuyentes con solicitud de cuenta bancaria fiscal. El peso fundamental recae

en el municipio cabecera y en Trinidad
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Slogan y su lema principal

Lema principal:...y usted, ¢ya declar6?
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ORGANIGRAMA DE LA OFICINA NACIONAL DE LA
ADMINISTRACION TRIBUTARIA
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Mural de fundadores de los publicos internos
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Reconocimientos por la participacién a Forum de los publicos internos
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Mural para el contribuyente
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»
Buzén de

Declaraciones
Juradas de Ingresos
Personales

Buzo6n del contribuyente
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Esta es una muestra de como todos los modelos emitidos por la ONAT, constan
del logo de la institucion y las caracteristicas o valoraciones por la que son

emitidos ejemplo de ellos son:

4

DH‘T OFICINA NACIONAL DE ADMINISTRACION TRIBUTARIA

e Modelo Oficial de Respuesta a una Consulta

e Respuesta acuerdo 126 del Consejo de Direccién Nacional



