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Resumen

El trabajo da cuenta de la estrategia de comunicacion implementada en el Fideicomiso de Recuperacién Crediticia Ley 12.726,
ente autarquico del Gobierno de la Provincia de Buenos Aires, desde su puesta en marcha en febrero de 2003. Haciendo un
recorrido por diversos paradigmas de la comunicacién, describe las acciones implementadas en materia de comunicacion
institucional y da cuenta de los resultados alcanzados, reafirmando la importancia de la comunicacién como pilar fundamental del
funcionamiento de una institucion.
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Introduccidn

La comunicacién institucional es un campo que ha cobrado gran importancia en estos Ultimos afios. Hoy en dia, la mayoria de las
empresas, organizaciones e instituciones cuentan en el nlcleo “duro” de la gestion con el asesoramiento de comunicadores,
entendiendo que la comunicacion es uno de los pilares fundamentales en el funcionamiento de la institucion, y que, por lo tanto,
se necesita de un portador de este “saber técnico” que pueda responder y aportar sus conocimientos especificos en este ambito.
Segun el comunicélogo y soci6logo Joan Costa la comunicacidon en una institucién es “internamente, el ser organico en tanto que
la empresa es un organismo vivo y actuante, una organizacion de personas, y la comunicacién es el sistema nervioso central y el
flujo vital. Y al mismo tiempo, la comunicacion es el ser social, en tanto que la empresa esta inserta en una sociedad concreta y
con la cual se relaciona”.

Para responder como comunicadores a las demandas que se nos plantean, es necesario elaborar una estrategia de comunicacion
que abarque tanto la comunicacion “hacia adentro” del organismo (podemos llamarla también comunicacién interna, dirigida
principalmente a autoridades y empleados) como la comunicacion “hacia afuera” (o comunicacion externa dirigida a la sociedad en
general, a diversas organizaciones que tienen vinculacion directa con la institucion, a los publicos especificos y a los medios de
comunicacion).

La experiencia que exponemos aqui da cuenta de la estrategia de comunicacién implementada en el Fideicomiso de
Recuperaciéon Crediticia Ley 12.726, ente autarquico del Gobierno de la Provincia de Buenos Aires de caracteristicas inéditas,
desde el Departamento de Relaciones Institucionales a partir de su creacién en febrero del afio 2003.

Para ello, es necesario primero conocer los origenes de este ente, para comprender la estrategia implementada, directamente
vinculada, entre otros aspectos, a la “historia” previa a su puesta en funcionamiento. “Hacer una cadena es generar sentidos,
encontrar significaciones, hallar nexos entre hechos, construir series, visualizar rupturas y continuidades” (Peresson).

Los origenes, el desafio comunicacional

La Ley 12.726 sancionada por la Honorable Legislatura de la Provincia de Buenos Aires, dispuso la transferencia a un Fideicomiso
de créditos contraidos con el Banco de la Provincia de Buenos Aires que, de acuerdo con las Normas del Banco Central de la
Republica Argentina (BCRA), revestian en las categorias 3, 4, 5y 6 (incobrables) al 31 de marzo de 2001. Como contraparte a la
transferencia de los créditos, la Ley establecio la emisién de un titulo de deuda provincial.

De esta forma, se cred el Fideicomiso de Recuperacion Crediticia Ley 12.726, ente autarquico provincial que comenz6 a funcionar
el 14 de febrero de 2003 y que desde entonces tiene a su cargo la administracion y el recupero de una cartera de mas de 25 mil
deudores y 70 mil operaciones financieras por un monto inicial de 2 mil millones de pesos.

El desafio pasé entonces no sélo por poner en marcha una estructura administrativa y de gestion capaz de recuperar los créditos
“incobrables”, sino también, y fundamentalmente, por establecer una estrategia de comunicacion destinada a instalar, con una
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valoracion positiva y diferenciada, una situacién con alta visibilidad negativa de parte de la opinion publica y los medios de
comunicacion. Esto, vinculado al adverso impacto mediatico que tuvo la incorporacion a la cartera a recuperar por el Fideicomiso
de deudores “embleméticos”, varios de ellos objeto de investigacién en sede legislativa y judicial, y al origen del otorgamiento de
los créditos asociado a un manejo “politico” y “poco transparente”.

De esta forma, la estrategia de comunicacion a implementar, debia enfocarse en su primera etapa, como dijimos, a romper con
esta vision negativa instalada en la opinién publica y a posicionar al Fideicomiso con una imagen “despegada” de sus origenes.
Por otra parte, al ser un organismo nuevo, debid desarrollar su identidad corporativa a fin de que fuera identificable por la opinién
publica en general y, sobre todo, para el publico especifico, esto es, los titulares de los créditos que ahora debian saldar sus
deudas con el Fideicomiso y ya no con el Banco de la Provincia de Buenos Aires.

La identidad corporativa

La identidad corporativa constituye el ndcleo de la comunicacion institucional. Costa describe a la identidad como el “ser” de la
empresa “el ser ella misma Unica e irrepetible, para crecer, desarrollarse y durar”; es crucial como se presenta a si misma, como
se muestra 'y como se hace reconocer e identificar.

Si bien la identidad corporativa esta conformada por un sistema de signos con un cédigo combinatorio y un conjunto de criterios
estructurantes de la propia identidad, que implica la elaboracién de un manual de normas para la aplicacién en los distintos
soportes de comunicacién, Costa afirma que crear programas de identidad va mas alla de disefiar simples signos, es mas bien
disefar los sistemas de relaciones entre ellos conforme las necesidades practicas de sus aplicaciones a mensajes y diversos
soportes.

Siguiendo con las definiciones de Costa, “la identidad corporativa es un sistema de comunicacién que se incorpora a la estrategia
global de la empresa y esta presente en todas sus manifestaciones, producciones, propiedades y actuaciones”. “La consistencia de
los componentes de la identidad que integran el sistema y son sistematicamente utilizados por la empresa a través del tiempo y
los soportes materiales es la base de su notoriedad, su valoracién y su fijacion en el imaginario colectivo” (Costa, 2003).

En febrero de 2003 el Fideicomiso desarroll6 su identidad corporativa, con el objetivo de contar con una imagen institucional que
facilitara su identificacion en el universo de la opinién publica, los deudores y las entidades representativas del campo, la industria
y el comercio bonaerense (que tienen relacién directa con el Fideicomiso), y dentro de las dependencias y organismos de la
Provincia de Buenos Aires.

En este sentido, se aprobd un isologo de fondo azul, compuesto por dos dngulos color bordd, a modo de manos que protegen un
circulo blanco que representa el patrimonio publico destinado a ser protegido. En letras blancas aparece el nombre completo del
Ente Fideicomiso de Recuperacién Crediticia Ley 12.726. La marca aplicada sobre fondo blanco posee el circulo y las letras en
color azul.

Los colores azul y bord6 se asocian histéricamente a valores como la seriedad, la solidez y la confianza.

Ademas, se trabajé en el funcionamiento de la marca Fideicomiso en su aplicacion conjunta con el logo del gobierno provincial.

Marca del Fideicomiso

Como refuerzo de este icono, se aprobd la utilizacion de la frase afirmativa Protegemos el crédito y el patrimonio de los
bonaerenses, que sintetiza claramente la mision encomendada al ente autarquico provincial.

Para sus diferentes aplicaciones, siempre vinculadas al isologo y al cédigo cromatico que identifican al gobierno bonaerense, se
elabor6 el manual de normas para su uso en la pagina web, carteleria, stands, papeleria, afiches, folleteria y otras piezas gréficas,
electrénicas y audiovisuales. Se construy6 de esta forma la “marca” del Fideicomiso que tiene en si misma la funcidon de “marcaje
de la identidad” y que se incorpora a todas las manifestaciones del organismo y a los distintos niveles de comunicacién (Costa,
2003).

El diagndstico y la propuesta comunicacion

Para elaborar una estrategia de comunicacién, es necesario previamente realizar un diagnéstico, entendiéndolo como una “serie
de apreciaciones, de discernimientos, de hipétesis, que nos muestran algunos indicadores que revelan la estructura latente de una
institucién” (Peresson). Posteriormente, la estrategia propuesta dara forma a lo que se plantea llevar a cabo. En este sentido,
Flavio Peresson, en uno de sus trabajos publicados que aborda las intervenciones del comunicador en el campo institucional,
plantea que la propuesta comunicacional debe contener el plan o programa con objetivos claros, tiempos pautados, funciones



discriminadas, asignacién de responsabilidades donde se fije claramente a los responsables de cada lado, los interlocutores
principales o secundarios “y toda otra cuestion que sea considerada de interés por alguna de las partes intervinientes”.

El diagnéstico realizado al momento de comenzar con la planificacién de una estrategia de comunicacion para el Fideicomiso,
revelaba que la figura juridica “fideicomiso” implicaba un concepto sofisticado que no era de alcance masivo y que existia una
tensién mediatica y politica respecto al origen de la cartera transferida, a raiz de lo cual se corria el riesgo de legitimar la
construccion de un relato preexistente vinculado a conceptos discursivo-institucionales tales como: “impunidad”, “inequidad”,
“politizado” e “inaccion”.

Debido a ello se decidi6 avanzar con una propuesta de comunicacion que se basara en una agenda tematico-discursiva unificada
y consensuada, que permitiera la instalacion del Fideicomiso con una valoracion positiva y diferenciada del Banco de la Provincia
de Buenos Aires, por un lado, y del origen de la cartera, por otro.

Los objetivos principales de la estrategia fueron:
= Consolidar una imagen publica de empresa de recuperacion y preservacion del patrimonio provincial bonaerense.
= Provocar una convocatoria masiva de deudores con voluntad de pago.

= Garantizar un adecuado y oportuno acceso informativo de los publicos objetivos.
Para el cumplimiento de estos objetivos se definieron las siguientes lineas de accién:

= Elaborar médulos tematico - discursivos consensuados.
= Especificar puUblicos objetivos.

= Definir canales de difusidn institucionales.

= Establecer voceros/operadores institucionales.

= Organizar una red de difusién mediatica de prensa.

= Realizar el seguimiento de la cobertura periodistica del Fideicomiso.
A continuacion, detallamos la implementacién y los resultados de esta estrategia de comunicacién, en materia de comunicacion
interna y externa, a cinco afios de su puesta en marcha en febrero de 2003.

Comunicacion interna

La comunicacion entre las personas que integran una institucion es imprescindible para su funcionamiento. El desafio pasa por
crear canales de comunicacion para dar a conocer informacion vinculada a la institucion, a sus planes y acciones, y a las
personas que la integran. En este sentido, entre las acciones implementadas, tendientes a fortalecer y optimizar la comunicacion
interna, se destaca el Boletin Institucional Interno publicado mensualmente en la Intranet para consulta de todo el personal del
Fideicomiso. Este contiene un resumen de las acciones realizadas cada mes por el Ente, las novedades de las distintas &reas, los
planes a implementar, e informacién relativa a los recursos humanos, a la gente que integra la organizacién (desde nuevas
normativas, asignacién de nuevas funciones e incorporaciones, hasta cumpleafios, casamientos, graduaciones, etc.).

Boletin Institucional Interno del Fideicomiso

Por otra parte, es de vital importancia mantener informados a quienes forman parte de la institucion sobre lo que publican los
medios de comunicacion, mas aun en un ente publico inmerso en una sociedad mediatizada “en que las practicas sociales
(modalidades de funcionamiento institucional, mecanismos de toma de decisién, habitos de consumo, conductas mas o menos
ritualizadas, etc.) se transforman por el hecho de que hay medios. El proceso de mediatizacién no avanza al mismo ritmo en los
distintos sectores del funcionamiento social; es cierto que el mecanismo estatal (y, por lo general, el campo de lo politico) es uno
de los sectores en que esta mediatizacion es bien visible (...) La mediatizacion opera a través de diversos mecanismos segun los
sectores de la practica social que interese, y produce en cada sector distintas consecuencias. Dicho de otro modo: una sociedad
mediatizada es mas compleja que las que le han precedido. A pesar de lo que se diga, la publicidad, el discurso politico, el
discurso informativo, el discurso cientifico, etc., resultan de condiciones de produccién y de reconocimiento diferentes, especificas
en cada caso” (Verdn).

En este sentido, diariamente se elabora y distribuye el Clipping digital con informacién difundida en medios gréficos, electrénicos,
radio y TV, vinculada al rubro econdémico y social, que tiene relacién directa o indirecta con las actividades del Fideicomiso. De



esta forma, se mantiene actualizadas a las gerencias y al Comité de Administracion sobre el discurso mediatico y se brindan
elementos que contribuyen a la toma de decisiones.

Este Clipping digital se complementa con un sistema de Alerta Temprana, que consiste en el envio inmediato, via e-mail, de
noticias vinculadas al Fideicomiso, resultado de un monitoreo permanente de los medios de comunicacién durante cada jornada.
La importancia radica en el conocimiento por parte de quienes conforman la institucion, de lo que ha pasado a ser noticia, de “la
transformacion del acontecimiento en suceso” que pasa ahora a tener otro significado al ser consumido por los publicos de los
medios (Martin-Barbero, 1987).

Comunicacién externa

Teniendo en cuenta, como ya mencionamaos, a la comunicacion institucional como ser social, en tanto que la empresa esta inserta
en una sociedad concreta y con la cual se relaciona (Costa) la comunicacion “hacia afuera” es otro de los ejes de vital importancia
para el funcionamiento de la institucién y para la instalacién de su imagen.

La presencia de la institucion en Internet es hoy una de las herramientas claves de la comunicacion “hacia afuera”, puesta en el
espacio de lo publico y dando cuenta de la existencia de “un nuevo espacio comunicacional, tejido ya no de encuentros y
muchedumbres, sino de flujos y redes, en el que emergen unos nuevos modos de estar juntos y otros dispositivos de percepcion,
que aparecen mediados por la television, después por el computador y en poco tiempo mas por la imbricacion entre television e
informética, en una acelerada alianza entre velocidades audiovisuales e informacionales” (...) “es desde la casa que la gente
ejerce ahora cotidianamente su conexion con la ciudad” y, agregamos, con las instituciones. “Las nuevas tecnologias de
comunicacién hacen parte de las nuevas condiciones de entrelazamientos de lo social y lo politico, de la formacién y el ejercicio
de las nuevas formas de ciudadania” (Martin-Barbero, 2001).

En el marco de la estrategia de comunicacion, entonces, se elaboré la pagina web institucional publicada en Internet en
www.fideicomiso12726.com.ar que ha sido una herramienta de gran importancia para la vinculacién con los deudores y que a la
vez se instituyd como un medio de comunicacién de referencia tanto para deudores, como para entidades productivas, medios de
comunicacién, técnicos y personal del Fideicomiso.

Las nuevas tecnologias, como dijimos, permiten una nueva forma de interaccion entre los publicos y las instituciones. En este
caso, accediendo a la web, el deudor tiene la posibilidad de conocer si efectivamente sus operaciones han sido transferidas al
Fideicomiso y, al mismo tiempo, dispone de toda la informacién relacionada con lugares de contacto y politicas de cobranza.

Esto admite universalizar la informacién, preservando la confidencialidad en la administracion y acceso de datos y la transparencia
en el conocimiento de medios y alternativas de pago.

En este marco, se ha disefiado un médulo especial denominado Agencia Virtual para que los deudores puedan realizar sus
tramites via Internet, sin necesidad de acercarse a las oficinas del Fideicomiso. Esta base tecnolégica permite efectuar consultas
de saldo de deudas, tramites, presentacién de propuestas de pago, emision de comprobantes de pago y seguimiento de los
planes de refinanciacion. Asimismo, y a través de un Sistema de Digitalizacién Remoto, el deudor puede a través de la web remitir
cualquier tipo de carta o documento.

En la web se publican ademas, las principales informaciones difundidas en los medios de comunicacion, las gacetillas de prensa y
avisos, y la actividad institucional del Ente. La comunicacion via Internet es “un contacto privado entre interlocutores que es a su
vez mediado por el lugar publico que constituye la red; proceso que a si mismo introduce una verdadera explosion del discurso
publico al movilizar la mas heterogénea cantidad de comunidades (...) que despotencian el centralismo burocratico que promueve
la mayoria de las instituciones”; “El espacio publico no es sélo el espacio de expresion politica sino el del acceso a la informacién”
(Martin-Barbero, 2001).

Sitio web del Fideicomiso en www.fideicomisol2726.com.ar

Por otra parte, se realizaron distintas piezas de comunicaciéon, como carteles autoportantes, afiches y folletos para difundir la
politica de cobranza, en la sede central, centros zonales y otros puntos de contacto, como sucursales del Banco Provincia, sedes
de entidades del agro, la industria y el comercio, ferias y exposiciones.
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Folletos destinados a la informacién de los deudores

Dentro de la misma estrategia de comunicacion se asisti6 a numerosas exposiciones rurales y reuniones organizadas por
Camaras Empresarias y de Comercio en diversos Municipios, a fin de presentar las politicas de cobranza e inclusive, en algunos
casos, otorgar la posibilidad de iniciar negociaciones en el momento, a partir de la presencia de negociadores del Fideicomiso en
el lugar.

Asimismo, mediante convenios de cooperacion se habilitd a las camaras empresarias y entidades del agro, la industria y el
comercio para informar sobre las actividades y las acciones implementadas por el Fideicomiso, lo que permitié establecer una via
directa de comunicacién con estos 6rganos y sus asociados. Desde el Departamento de Relaciones Institucionales del Fideicomiso
se mantiene informadas permanentemente a estas entidades mediante el envio de las gacetillas de prensa elaboradas.

La presencia del fideicomiso en los medios

La presencia de una institucion en los medios de comunicacion le permite formar parte de la realidad social, de la actualidad “los
medios producen realidad social (...) La actualidad como realidad social en devenir existe en y por los medios informativos. Esto
quiere decir que los hechos que componen esta realidad social no existen en tanto tales antes de que los medios los construyan.
Después de que los medios los han producido, en cambio, estos hechos tienen todo tipo de efectos: un gobierno toma tales o
cuales decisiones; otro reacciona de tal o cual manera; ambos, por supuesto utilizaran los medios para que sus actos se
conviertan a su vez en acontecimientos sociales” (Verédn, 1987).

En este sentido, desde el inicio, se llevd adelante una intensa tarea destinada en una primera etapa a definir el posicionamiento
del Fideicomiso y fomentar la instalacion de una imagen positiva y diferenciada en los medios de comunicacion, a través de una
actitud institucional transparente y proactiva, que diera cuenta de sus acciones y las instalara en la realidad social.

Una vez posicionado como un Ente destinado a la proteccién del patrimonio publico de los bonaerenses, a través de su labor de
recupero de deudas transferidas por el Banco Provincia al Estado provincial, las acciones en materia de comunicacion se dirigieron
a fortalecer y sostener su conocimiento en la opinién puablica, mediante la difusién de las politicas de cobranza y el nivel de
recupero alcanzado, acciones que garantizaron un alto nivel de publicidad de la gestion.

En el marco de una tarea comunicacional sistematica y permanente, se ha producido y difundido informacion vinculada a orientar
a los deudores sobre los tramites que se deben realizar dentro de la operatoria del Fideicomiso, a informar acerca del
funcionamiento del Ente y a sensibilizar a los medios de comunicacién y periodistas.

La centralidad que ocupan los medios de comunicacién en nuestra sociedad y la realidad de una comunicacién que media
profundos cambios en la politica y en la cultura (Martin-Barbero, 2001) hicieron indispensable que desde la instituciéon se
configuraran “graméticas discursivas” ,planificadas mediante la produccién de mensajes dirigidos a los periodistas de los medios de
comunicacién teniendo en cuenta las especificidades del lenguaje de cada uno de ellos (grafico, radiofénico, audiovisual,
multimedia).

Estos mensajes buscan la presencia de la instituciéon en los medios de comunicacion para la instalacion de una imagen publica
mediante el reflejo de sus valores, a la vez que brindan transparencia a su accionar mediante la divulgacion de las tareas que
realiza y establecen relaciones de calidad con el publico masivo y especifico que encuentra en los medios informacién util para su
interrelacion con la institucién.

Es por esto, que hablamos de sensibilizacién de medios y periodistas, ya que la tarea se centrd en un profundo trabajo de
contacto y relacion permanente con ellos. “El periodismo es la espina dorsal de las democracias masivas. El rol de los periodistas
es esencialmente politico. Son ellos quienes legitiman la informacién y quienes convierten la informacién en comunicacion. Son los
intermediarios indispensables entre el poder y la opinién pablica” (Wolton, 2005).

De esta forma, se logré llevar adelante una accién comunicacional proactiva y sostenida en el tiempo a raiz de la cual los medios
destacaron la implementacion de Politicas de Cobranza innovadoras y la eficiente tarea de recupero realizada sobre la cartera de
créditos incobrables.

La difusion de los temas centrales vinculados a la accion del Fideicomiso se realiz6 a través del envio a los medios de gacetillas
de prensa, de la realizacion de entrevistas a miembros del Comité de Administracion y a técnicos del Fideicomiso, del contacto
periédico y directo con periodistas y de la publicacién de la informacion en la web institucional.

Los principales temas difundidos en los medios de comunicacion estuvieron vinculados a:

= Pago en bonos y beneficios especiales para los deudores.

= Beneficios para productores en emergencia agropecuaria.



Pago de deudas en valor producto para productores agropecuarios.
= Visitas y atencidn en el interior de la provincia y en exposiciones.

= Nivel del recupero de deudas.
Asimismo, se realizdé la publicacibn de avisos en diversos diarios provinciales, nacionales e internacionales, informando sobre
licitaciones de actos administrativos esenciales para el desempefio del Fideicomiso.
También se distribuyeron gacetillas y se publicaron avisos para alertar sobre la presencia de falsos gestores que se
promocionaban, sin autorizaciéon legal ni legitimidad ética, para realizar trdmites de cancelacion de deudas que son gratuitos,
sencillos y se pueden realizar personalmente.
La tarea del Fideicomiso se vio asi reflejada en los diarios nacionales Clarin, La Nacion, Ambito Financiero, El Cronista Comercial,
Bae y Pagina 12; en radios y canales de cable nacionales; en los principales diarios del interior: La Nueva Provincia de Bahia
Blanca, Los Andes y Uno de Mendoza, El Sol de Quilmes, La Capital de Mar del Plata, La Capital de Rosario, La Opinién de
Trenque Lauquen, etc.; en los suplementos Extra, La Verdad Interior y Tranquera; en los portales de Internet Infobae.com,
agrositio.com, todoagro.com, fyo.com, 168 horas, Secretaria de Prensa y Comunicacion Social de la Provincia, entre otros; en las
agencias de noticias Télam, DYN, NA, DIB, Impulsobaires, y otros diarios, semanarios y radios de la Provincia de Buenos Aires.
Cabe destacar el liderazgo que mantuvieron en la comunicacion los anuncios de beneficios para los deudores establecidos en las
Politicas de Cobranza del Fideicomiso, los beneficios para los productores en emergencia agropecuaria y los beneficios
especiales, vigentes hasta abril de 2007, para quienes pactaran la cancelacién o refinanciacion, a través de los medios de pago
vigentes.

También ocupd un lugar importante en la agenda, durante el afio 2007, el esfuerzo realizado por la entidad para vender
exitosamente un predio de casi 10 mil metros cuadrados, enclavado en el centro de la ciudad de Mendoza. Este tema, de alta
visibilidad en la agenda publica de la capital provincial, determiné, ademas de un atento seguimiento de la informacion difundida
en los medios y la interaccidn con los mismos, la publicacion de avisos en diarios provinciales, nacionales e internacionales como
Los Andes, Uno, Clarin, La Nacién, Ambito Financiero, EI Cronista Comercial, The Wall Street Journal (Estados Unidos) y El
Mercurio (Chile).

Por otra parte, dentro de la tarea sistematica y permanente desarrollada desde el Departamento de Relaciones Institucionales, se
realizé la produccion y difusibn de mensajes destinados a orientar a los deudores sobre los tramites que se deben realizar dentro
de la operatoria del Fideicomiso, los plazos establecidos para los pagos en titulos publicos, la atencidn en el interior provincial, el
funcionamiento de los centros zonales y las agencias de cobranza y los estudios juridicos contratados.

El resultado de la estrategia, la imagen corporativa

Como afirma Joan Costa “La identidad corporativa y una estrategia absoluta de comunicacion va directamente con todas sus
armas a la construccion de la imagen corporativa”.

A cinco afios de la implementacion de la estrategia de comunicacion descripta en este trabajo, podemos afirmar que se han
cumplido los objetivos planteados en la propuesta inicial y se ha construido una imagen corporativa del Fideicomiso como una
institucién prestigiada por una gestion transparente, eficiente y proactiva; como una entidad sélida, que anticipa, participa y toma
decisiones comunicacionales, brindando a los deudores las herramientas necesarias para el contacto con la entidad y la
regularizacion de su situacion.

Asi lo demuestra, el recupero a 2008 del 70% de la cartera administrada, involucrando la regularizacion de los créditos de méas de
9 mil deudores, con la realizacion de cobranzas por $874 millones y refinanciaciones por $433 millones, llegando a un total
acumulado de méas de $1.300 millones. Estos valores superan las expectativas de los agentes especializados en el recupero de
este tipo de cartera y posicionan a la institucion como una experiencia sumamente exitosa en términos de la performance
esperada para el recupero de créditos de mora extremadamente tardia.

Las acciones de comunicacion implementadas estan directamente vinculadas a estos resultados, logrando una afluencia masiva
de deudores dispuestos a regularizar su situacion, consolidando una imagen publica de empresa de recuperacién y preservacion
del patrimonio provincial bonaerense y garantizando un adecuado y oportuno acceso informativo de los publicos objetivos. “El
sentido de los hechos es aquel de que se cargan en los diferentes relatos, los hechos no hablan sino convertidos en noticia, esto



es puestos en discursos” (Martin-Barbero, 1987).

Afirmamos entonces, que la imagen corporativa instalada, resultado de la estrategia de comunicacion implementada, esta
directamente vinculada a los resultados de la tarea encomendada, reafirmando la centralidad de la comunicacién institucional
como pilar fundamental del funcionamiento y desarrollo de una institucion.
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