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Abstract: The article highlights the importance of Corporate
Social Responsibility (CSR) in small and medium-sized
enterprises (SMEs), focusing on the case of the Argentine
company Exintrader S.A. CSR is presented as an ethical and
profitable strategy that enhances productivity, customer loyalty,
credibility, and access to new markets. Although there is a
common belief that only large companies can implement it,
Exintrader shows that itis possible for SMEs through commitment
and planning. The company has adopted practices such as
recycling, partnerships with ethical suppliers, environmental
care, and community actions. It stands out for its positive
work environment and focus on sustainability. Furthermore,
it emphasizes that although ISO certification is valuable, it is
not essential to be socially responsible. Exintrader believes that
applying CSR improves competitiveness, reputation, and may
bring future tax benefits.
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Resumen: A matéria destaca a importancia da Responsabilidade
Social Empresarial (RSE) nas pequenas e médias empresas
(PMEs), com foco no caso da empresa argentina Exintrader
S.A. A RSE é apresentada como uma estratégia ética e lucrativa
que melhora a produtividade, a fidelizagdo dos clientes, a
credibilidade e o acesso a novos mercados. Embora exista a
crenga de que apenas grandes empresas possam implementd-
la, a Exintrader demonstra que é possivel para PMEs com
comprometimento e planejamento. A empresa adotou préticas
como reciclagem, parcerias com fornecedores éticos, cuidado
com o meio ambiente e agdes comunitdrias. Destaca-se pelo
bom clima de trabalho e pelo foco na sustentabilidade. Além
disso, ressalta que a certificagdo ISO, embora valiosa, nédo é
imprescindivel para ser socialmente responsével. A Exintrader
considera que aplicar a RSE melhora a competitividade, a
reputacdo e pode gerar beneficios fiscais no futuro.
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Resumen: Las caracteristicas positivas de los medios de comunicacién residen en que posibilitan que amplios
contenidos de informacién lleguen a extendidos lugares del planeta de forma inmediata, como pueden ser noticias,
avances tecnolégicos, descubrimientos cientificos, etc. Por lo tanto, las redes sociales y los medios de comunica-
cién pueden aportar positivamente para conformar tu identidad; sin embargo, también debes estar alerta y discernir
aquella informacién que influye en forma negativa, por ejemplo, la que promueve violencia, estereotipos, roles de
género, etc.

Los factores de la comunicacién son, en la teoria de la informacioén, los elementos que intervienen en todo proceso
de comunicacién. Su inventario mas completo establece diez: fuente, emisor, cédigo, sefial, mensaje, canal, redun-
dancia, situacién, contexto y receptor (mejor denominado destinatario).

En esta investigacién ahondaremos en la importancia de los mass media en el mercado interno y su incidencia en
la vida de las personas en los 2000.

Palabras clave: Medios de Comunicacién - mercados - Sociedad - Regulacién de Informacién
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Introduccién

Los medios de comunicacién son objetos de estudio
muy complejos porque estdn compuestos de elemen-
tos de naturaleza diversa: por un lado, los contenidos
y por otro los contenedores, esto es, la informacién y
los soportes para transmitirla. Sus caracteristicas y su
funcionamiento son un campo de estudio relevante,
porque los medios asumen un peso cada vez mds im-
portante en la estructura y evolucién de la sociedad. En
efecto, inciden en el funcionamiento de la democracia
y en las instituciones publicas, en las condiciones de
vida y de trabajo de los individuos, en la formacién de
la identidad, en la inclusién y participacién social de
cada ciudadano en la propia comunidad de referencia,
en las desigualdades y en los desequilibrios entre sus
componentes, etc.

El estudio de las relaciones entre los medios y la socie-
dad ya tiene una larga tradicién que ha ofrecido, tanto
a las fuerzas sociales, a sus expresiones politicas como
al mismo Estado, claves de interpretacion y orientacién
para las actividades de regulacién y promocion del de-
sarrollo. No obstante, la investigacién en este campo se
encuentra constantemente frente a una espiral, dado
que el sistema de medios estd en continuo desarrollo
de acuerdo con los ritmos determinados en primera
instancia por la evolucién de las relaciones sociales
(politicas, econémicas y culturales). Los medios, a su
vez, ejercen una influencia creciente sobre la evolucién
de las relaciones, y sobre los vinculos sociales de una
gran parte de los individuos, llegando a ser en muchos
casos un elemento constitutivo de aquellas. Un camino
para estudiar algunos aspectos relevantes de esta espiral
se encuentra en el andlisis de las interacciones entre la
industria de los medios, el acceso al consumo de sus
productos y servicios, la intervencién reguladora del
Estado y de las instituciones publicas.

Cultura, Comunicacién y Mercado

Todo proceso de creacidn esté relacionado con una con-
cepcién del mundo y un sentido de la vida y en este
reto, se impone un mundo en el que predominan las re-
laciones de mercado desde un centro hegeménico. Cuba
ha demostrado voluntad politica para encauzar el desa-
rrollo cientifico-técnico en funcién del desarrollo social
y por solo citar un ejemplo ha generalizado la informati-
ca en todos los niveles de ensefianza, dentro de los mar-
cos de un pafs subdesarrollado; se mantiene buscando
estrategias coherentes para evitar un elitismo cultural;
sin embargo no podemos decir que ha sido suficiente
el trabajo desde determinados espacios institucionales,
especificamente en la concepcién de los productos que
ofertan nuestros medios masivos de comunicacién.
Nuestro pais no estd fuera del alcance de las influencias
de los medios masivos con sus correspondientes factu-
ras cargadas de mediaciones ideolégicas, por lo que el
pais se enfrenta a un mundo complejo, donde interac-
tdan a gran velocidad las mds diversas informaciones.
En estas condiciones es imprescindible politicas cultu-
rales que hagan resistencia a la violencia cultural que
imponen las nuevas tecnologias de la comunicacién, ya
que los medios de comunicacién al transmitir la infor-
macién proyectada tan rdpidamente, no siempre queda
espacio para una reflexién y anélisis, y muchas veces se

pierde el vinculo con la realidad pues reflejan una ima-
gen superficial de ella. Toda relacién entre comunica-
cién y cultura atraviesa evidentemente por sus vinculos
con la vida social y a la vez posibilita interrelacionar
ambos procesos con la politica, la comunicacién y la
cultura, espacios donde los sujetos producen y repro-
ducen significados en contextos histéricos especificos y
de intereses de clases.

Los medios masivos de comunicacién y los productos
comunicativos que ofertan son resultantes de multi-
ples mediaciones: histéricas, religiosas, de género, raza,
concepciones clasistas, politicas y otras propias de las
interrelaciones, que deviene en una heterogeneidad de
produccién simbdlica que pasan por las légicas de la
industria cultural. Tener presentes estos presupuestos
de manera clara y consciente es de vital importancia
para todo proyecto social que pretenda ser democréatico
y por tanto inclusivo, pues por el poder mediético de
los medios masivos, éstos pueden contribuir a reforzar
viejos patrones hegemdnicos dominantes o ayudar a
asumir nuevas conductas liberadoras y verdaderamente
participativas de los miembros de la sociedad. Esto, en
los momentos actuales que vive la sociedad cubana y la-
tinoamericana es un reto que parte de asumir la dimen-
sién cultural implicita en los medios de comunicacién,
entendidos no solo desde la tecnologia en si, sino desde
los significados simbélicos mediéticos que a través de
ellos se transmiten. Es evidente que los medios masi-
vos de comunicacién juegan un papel fundamental en
la conformacién de referentes culturales que bien utili-
zados reafirman identidades, pero mal encauzados afec-
tan la memoria histérica de una nacién, y en Cuba los
medios deben tener presente por supuesto una politica
tecnoldgica y a la vez cientifica, donde se investigue
desde una visién periférica y seleccionen qué tipo de
verdades interesan y cuestionarse para quién se produ-
ce ese conocimiento que después se va a visualizar para
toda una poblacién y no una parte de ella.

Como hemos visto los mass media han intercedido en
lo cultural, social, ambiental y comunicacional de los
mercados.

Es de suma importancia su incidencia, ademés, hoy es-
tamos explorando nuevos desafios como las redes so-
ciales que apuntalan los conceptos de captacién de los
mercados en todos los paises del mundo.

;Cudl es la importancia del mercado interno?

Su principal importancia radica en que el comercio in-
terno es lo que permite a la sociedad desarrollarse, ya
que existe la posibilidad de proporcionar recursos para
el pais y es uno de los mayores generadores de puestos
de trabajo. Los medios ocupan un gran espacio en el
mercado interno, porque sirven para anclar los recursos
que posee cada pafs.

La Comunicacién es un elemento comun a los seres vi-
vos, pero es el ser humano el que le da un matiz especial
al hacer un uso comercial, y no de supervivencia o de
comportamiento natural, de esa actividad. Ese matiz se
caracteriza por crear medios y canales concretos, de al-
guna manera artificiales, de comunicacién con el resto
de sus congéneres.

La Comunicacién es un elemento de transmisién de in-
formacién natural que el ser humano ha adaptado a sus
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propias necesidades y que sigue readaptando a medida
que las necesidades del mercado cambian y aparecen
nuevos medios de comunicacién. Dentro de los diferen-
tes canales de Comunicacién, la publicidad es el canal
que mds protagonismo ha tenido y, posiblemente, sigue
teniendo. La publicidad contribuye de forma organiza-
tiva a ordenar los diferentes elementos que podemos
encontrar en nuestra vida cotidiana. La publicidad va
mads alld de ser un elemento de venta, bien sea produc-
tos, servicios o generar una imagen. Es un instrumento
para crear conceptos, imdgenes, estilos e incluso arte.
Nos movemos en un mundo irreal, que han compuesto
otros, satisfaciendo nuestras necesidades, un nuevo es-
pacio donde circula toda la comunicacién piblica. Todo
esto nos lleva al mix que se produce entre la Comunica-
cién y la cultura medidtica, integrandose en un mismo
contexto, los Medios. Si intentamos analizar el conte-
nido de los mensajes publicitarios, comprobaremos la
parecida percepcion que el publico tiene de la realidad
de la vida cotidiana y las reacciones en forma de con-
ductas y opiniones de los diferentes grupos sociales. En
el mensaje publicitario coexisten dos universos bien di-
ferentes. Por un lado tenemos el emisor o emisores que
construyen los mensajes teniendo en cuenta los tipos de
objetos, productos e instituciones; y por otro, los posi-
bles consumidores, cuyos comportamientos son tenidos
en cuenta pretendiendo asociarlos al producto o marca.
Podemos desglosar en dos ejes fundamentales el mensaje
publicitario, una parte se referird al contexto del mercado
donde se dirigen los principales objetivos econdmicos,
utilizando los cédigos posibles que identifiquen al publi-
co con él. Y por otro lado las del mercado que determina
la estrategia de los mensajes, perfilando su calidad en
relacién con la notoriedad del producto o de la marca y
su capacidad competitiva. El mensaje publicitario intro-
duce todo un conjunto de valores que sirven para confor-
mar el proceso de subjetivacion. El producto desaparece
y el discurso se convierte en un proceso donde el consu-
midor, que se siente o no identificado en la comprensién
del mensaje, y envia respuestas en forma de conductas y
opiniones. La publicidad es una herramienta del Marke-
ting que se encarga de estimular la demanda a través de
los mensajes con la intencién de captar nuevos consumi-
dores. La estrategia publicitaria tiene como fin conseguir
los objetivos de Comunicacién subordinados al objetivo
de Marketing, el cual depende del objetivo general de la
empresa. Forma parte de las 4P del Marketing Mix, una
de las cuatro variables de actuacién que tiene la empresa
dentro del mercado. La publicidad es una eficaz herra-
mienta para estimular la demanda y captar nuevos com-
pradores. Paso a paso vamos a ir deduciendo el lugar y el
porqué de la publicidad.

La empresa debe definir una estrategia de comunicacién
integral para todos sus dmbitos el interno (el de la propia
empresa) y el externo (relacién entre ella y su entorno),
en especial con el mercado, al que se dirige para satis-
facer sus necesidades. La publicidad es una forma de
comunicacién pagada, impersonal, hecha por un patroci-
nador identificado, en la que se presentan ideas, bienes o
servicios con el fin de informar, persuadir o aumentar las
ventas. Las modalidades que puede adoptar esta comuni-
cacién persuasiva son la venta personal, la publicidad, la
promocién de ventas, y las relaciones ptblicas.
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La funcién publicitaria puede coadyuvar al logro de di-
versos objetivos de primordial importancia para la em-
presa, como serfan los siguientes: Introduccién de nue-
vos productos. Acceso a un nuevo sector de mercado.
Ampliacién de la red de distribucién. Potenciacién de
la imagen de la empresa. Aumento de las ventas o de la
cuota de mercado. Apoyo a otras actividades de venta.
Captacidén de grupo de clientes a los que el personal de
venta no tiene acceso directo. Educacién del consumi-
dor. Aunque el elemento mds destacable de la Comuni-
cacién sigue siendo la publicidad, existen otras herra-
mientas comunicativas que permiten entablar relaciones
con el mercado a través de diferentes cauces: Relaciones
Publicas, Campaiias, Patrocinio y mecenazgo, Marketing
social corporativo, Promocién, Merchandising, Publici-
dad en el Punto de Venta, Marketing Directo, Internet.

Conclusiones

Hemos afirmado que los medios de comunicacién tienen
un papel trascendental dentro de la teorfa democrética
porque a través de ellos los ciudadanos obtienen la infor-
macién necesaria para elegir durante los procesos elec-
torales y para evaluar el desempefio gubernamental, es
decir la eleccién y la evaluacién de los gobiernos demo-
craticos estdn condicionadas por la informacién que los
medios de comunicacién transmiten a los ciudadanos.
Los medios de comunicacién cumplen con la doble
funcién de proporcionar informacién a los ciudadanos,
al tiempo que se constituyen como canal de comuni-
cacién de las instituciones politicas, ambas funciones
son determinadas e influidas por la participacién de los
medios de comunicacién en el mercado; el resultado es
que la competencia econémica determina la oferta de
informacion, los temas y los enfoques disponibles. En
este apartado analizamos c6mo el proceso de globaliza-
ci6n impacta en la organizacién del mercado mundial
de telecomunicaciones, para finalmente repercutir en la
calidad de las democracias.

En la discusién en torno a los cambios que en los tlti-
mos afios ha experimentado la economia mundial, se
toma a los medios de comunicacién —prensa, radio,
televisidn, cine, telefonfa e internet— como ejemplo de
una industria totalmente globalizada. En los medios de
comunicacién se pueden observar claramente las carac-
teristicas y efectos de esta globalizacién

En los dltimos veinte afios los medios de comunicacién
han experimentado profundos cambios, la forma de pro-
duccidn de informacién y entretenimiento se ha modifi-
cado; anteriormente la comunicacién tenfa tres esferas
auténomas: la de la informacién, la de comunicacién
publicitaria y la de entretenimiento. Actualmente, los
principios de la comunicacién publicitaria se imponen
tanto en la informacién como en el entretenimiento, y
el producto debe reunir tres caracteristicas bdsicas: ser
veloz, abundante y ser una mercancia.

Esta tendencia en la produccién de la comunicacién
impacta en la forma en que se difunde la informacién
como entretenimiento, influenciado por el cambio de
compafifas de comunicacién locales y por compaiiias
multinacionales que deciden sobre la economia, la so-
ciedad y la cultura. En la mayoria de los paises, quienes
dominan el sector de la comunicacién son industriales
que tienen poco que ver con la comunicacién. En el
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caso de Francia, los tres industriales que controlan las
comunicaciones son: el principal distribuidor de agua
del pais, el principal constructor de autopistas y el prin-
cipal constructor de armas.

Es por todo lo explicitado, que podemos afirmar que los
mass media influyen no solamente en el mercado inter-
no de cada pafs, sino también globalmente en la opinién
publica. Poseen un gran poder al incidir sobre la vida de
las personas con alto alcance de influencia de debate en
todas las comunidades del mundo.
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Abstract: The positive characteristics of the media lie in their
ability to deliver vast amounts of information to distant parts
of the world instantly—such as news, technological advances,
scientific discoveries, etc. Therefore, social networks and media
can contribute positively to shaping your identity. However, it
is also important to remain alert and discern information that
can have a negative influence, such as content that promotes
violence, stereotypes, gender roles, etc.

In information theory, the factors of communication are the
elements involved in any communication process. The most
comprehensive list identifies ten: source, sender, code, signal,
message, channel, redundancy, situation, context, and receiver
(more accurately called the addressee).

This research delves into the importance of mass media in the
domestic market and its impact on people’s lives in the 2000s.

Keywords: Media — Markets — Society — Information Regulation

Resumo: As caracteristicas positivas dos meios de comunicagao
residem na sua capacidade de fazer com que grandes volumes
de informagdo cheguem a diferentes partes do mundo de
forma imediata — como noticias, avangos tecnoldgicos,
descobertas cientificas, etc. Assim, as redes sociais e os meios de
comunicagdo podem contribuir positivamente para a formagao
da sua identidade. No entanto, também é importante estar atento
e saber discernir as informacgdes que influenciam negativamente,
como aquelas que promovem violéncia, esteredtipos, papéis de
género, etc.

Na teoria da informagdo, os fatores da comunicagdo sdo os
elementos envolvidos em todo processo comunicativo. O
inventdrio mais completo estabelece dez: fonte, emissor, cédigo,
sinal, mensagem, canal, redundancia, situagdo, contexto e
receptor (mais corretamente denominado destinatdrio).

Esta pesquisa aprofunda a importdncia dos meios de
comunicagdo de massa no mercado interno e sua incidéncia na
vida das pessoas nos anos 2000.
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Resumen: Hace poco més de un siglo, la humanidad enfrentaba una profunda crisis con la Primera Guerra Mundial,
cuyas consecuencias alimentaron otras tensiones como la Segunda Guerra. En medio de este caos, el arte se volvié
un espacio de resistencia y reflexién. Surgieron las vanguardias artisticas, como el Dadaismo y el Surrealismo,
que cuestionaban el racionalismo y proponian nuevas formas de expresién. Antonin Artaud, figura central del Su-
rrealismo, inspir6 al musico argentino Luis Alberto Spinetta, quien bautizé su primer disco solista como Artaud.
Publicado en 1973, este disco rompié con los formatos tradicionales, tanto en su contenido como en su forma
fisica, disefiada junto al artista Juan Gatti. Artaud fue un manifiesto artistico que celebré lo incémodo, lo distinto,
y propuso al arte como remedio frente a la locura. Méds alld del dlbum, fue una declaracién de principios: vivir en
transformacién y rechazar etiquetas. Ese gesto convirti6 a Spinetta en un simbolo de vanguardia.
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