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Introduccion

Los ultimos afios se han caracterizado por una profunda transformacién del entorno economico
y competitivo de las empresas. El proceso de globalizacién, unido a los cambios en la
demanda y al rapido avance tecnoldgico, entre otros, ha dado lugar a un nuevo escenario,
donde las reglas del juego, los elementos estratégicos, y el grado de poder de los agentes
economicos cambian de forma de? nitiva.

Disponer de una posicion sélida y estable en los mercados constituye un objetivo prioritario,
pero “ocupar un lugar” en la mente y en el corazon de todos y cada uno de los diferentes
agentes con los que la empresa interactta lo es atin mas. El poder de las organizaciones, y su
capacidad competitiva pasa a residir en sus activos intangibles, por lo que el desarrollo de
elementos o aspectos que les permita ser identi?cadas y diferenciadas del resto de
competidores, se sitia como razon de ser en la “lucha” entre las empresas por el desarrollo de
ventajas competitivas sostenibles.

La marca corporativa, se constituye como un activo intangible de primer orden, y la gestion de
elementos como la identidad, la imagen y la comunicacion corporativa cobran especial
relevancia dentro de la estrategia competitiva de las empresas. Como elemento identi? cador,
la marca aglutina en torno suyo gran cantidad de informacién, que correctamente transmitida
permite diferenciar y posicionar la empresa en los mercados, haciendo que sea tnica e
inigualable.

La importancia de la marca corporativa, y mas concretamente la relevancia que en su proceso
de gestion adquieren ciertos elementos, nos lleva a dedicar la presente obra al analisis y
estudio de la identidad, la imagen y la comunicacién corporativa. Para ello, la estructura que
se sigue se explica a continuacion.

El capitulo “Identidad, cultura e imagen corporativa” analiza el proceso desarrollado por las
empresas para la creacion y consolidacién de una imagen de marca corporativa fuerte y
positiva en la mente de los consumidores. Considerando que el paso inicial para la
construccion de una imagen es la creacion de una identidad, el capitulo aborda el concepto de
identidad, y establece la relacion que existe entre ésta, la cultura empresarial y la imagen
corporativa. Posteriormente se abordaran los bene?cios que para una empresa supone la
posesion de una imagen corporativa fuerte y positiva, en la medida que le proporcionara una
ventaja competitiva sobre el resto de sus competidores.

En el proceso de construccion de la imagen corporativa, la comunicacion desarrollada por la
empresa juega un papel fundamental. Mediante una adecuada gestion de la comunicacién
corporativa, la empresa puede construir y mantener unas relaciones cordiales de entendimiento



y compromiso con los diversos grupos clave de referencia con los que se relaciona.

Lograr una comunicacion corporativa adecuada constituye un asunto de importancia estratégica
para la empresa. Pero ello implica, no sélo identi?car a todos los grupos de referencia clave
que estan en contacto con la organizacion, sino también a los diferentes medios con los que la
organizacion cuenta para comunicarse. Es por ello por lo que en el capitulo “Los publicos
objetivo: identi?cacién y cuanti?cacion” se establece de forma precisa quiénes constituyen los
principales destinatarios de las acciones de comunicacién corporativa de la empresa, cuales
son los objetivos que se desean alcanzar con cada uno de ellos, y como se determinan las
diversas formas en que la organizacion cuanti?ca los diferentes publicos a los que se dirige.

En el disefio de una estrategia de comunicacion corporativa, la compafiia puede llegar a sus
diferentes publicos con el mensaje adecuado y a través de los medios convenientes. Recursos
como la publicidad, las relaciones publicas, el patrocinio, y el marketing directo, son
herramientas a través de las cuales la empresa puede proyectar la imagen que desea. Asi,
teniendo en cuenta lo anterior, el capitulo “La comunicacion como instrumento en la creacion
de la imagen corporativa” tiene como objetivo analizar como las distintas actividades
comunicacionales que lleva a cabo la empresa in?uyen en la forma en que es percibida.
Asimismo, se destaca la importancia de disefiar una estrategia de comunicacion corporativa
integral y coherente con la identidad de la empresa.

Los capitulos cuarto y quinto abordan el proceso de plani?cacion de la imageny la
comunicacion. Mas concretamente, el capitulo “La plani?cacion estratégica de la imagen: el
papel de la comunicacién corporativa” analiza como la plani?cacién de la imagen corporativa
adquiere una relevancia fundamental en el proceso de direccion estratégica de la empresa, al
constituir un elemento basico sobre el que se establece el tipo y la fuerza con el que otros
agentes se relacionan con la organizacion.

El capitulo “Disefio de estrategias de comunicacion para la imagen corporativa” analiza el
disefio de las estrategias de comunicacion que desarrolla la organizacion para llegar e?
cazmente a sus publicos objetivo. Para ello, se estudiara la determinacion de los objetivos de
comunicacion, como elemento clave a la hora de disefiar una estrategia comunicativa, puesto
que éstos guiaran a la organizacion durante toda la actividad de la plani?cacion posterior,
marcando la linea a seguir en la actividad comunicativa. Asimismo, el capitulo también
estudia la importancia del mensaje y de los medios y soportes, como herramientas
imprescindibles para comunicar a los diferentes publicos objetivos las caracteristicas de la
organizacion y sus elementos diferenciadores. Finalmente, en el tltimo apartado se analiza el
modo en que la empresa puede conseguir diferentes objetivos en relacion con su imagen
corporativa a través del uso de diferentes herramientas de comunicacion, y la eleccion de
distintos medios y soportes.

El capitulo “La auditoria de la imagen: la investigacion” establece la importancia de la
investigacion como medio para conocer en profundidad la imagen actual de una organizacion,
y para determinar, si cabe, la necesidad de cambio o modi?cacion de la misma. Partiendo de



la de?nicién y alcance del concepto auditoria de imagen, y su importancia en el proceso de
gestion de la marca corporativa, el capitulo también aborda las etapas que forman parte del
proceso de auditoria, y establece cuales son los métodos y técnicas de investigacion mas
adecuadas al estudio de la imagen corporativa en cada situacion.



Capitulo L. Identidad, cultura e imagen corporativa

Jacob Ostberg

Hoy damos mas o menos por hecho que el consumo es una actividad cargada de significado
simbélico. La idea de que los consumidores compran productos por razones que van mas alla
de su utilidad fisica fue introducida por Sidney Levy en el articulo pionero “Symbols for Sale”
(1959). En el texto, Levy afirmaba que en aquella época, es decir, a finales de la década de
1950, que los norteamericanos tenian suficiente dinero para gastar ya que no necesitaban
preocuparse de la supervivencia. Cuando se alcanzo este nivel de prosperidad, los aspectos
simbdlicos empezaron a dominar.

Levy lleva este argumento mas lejos y afirma que los consumidores, de hecho, nunca fueron tan
racionales como la ciencia los presentaba, sino que, tal y como decia el mismo Levy: “La
gente compra cosas no solo por lo que pueden hacer, sino también por lo que significan”.

Las marcas han de ser entendidas como simbolo en la cultura actual. La marca constituye un almacén de informacién
sobre el producto o empresa a los que nombra y determina el significado que este elemento tiene para el sujeto o
consumidor.

Una idea relacionada con ésta se plantea en el libro, ya clasico, The World of Goods, de
Douglas y Isherwood (1996), donde se pone énfasis en que el valor de un producto no se
puede limitar a su utilidad funcional, sino que se debe considerar la capacidad que tiene para
crear y mantener relaciones sociales.

En este caso, se deberia considerar un simbolo en sentido amplio, como término general para
designar una experiencia que es intervenida en lugar de ser directa. Esto implica todas las
circunstancias en las cuales un objeto, un acontecimiento, una palabra, una imagen o un
comportamiento complejo se entienden como algo mas que el objeto en si mismo, ya que
representa también otras ideas y/o sentimientos.

¢Pueden ser simbolos todos los productos?

La idea de que consumimos productos y marcas tanto, o incluso mas, por sus propiedades simbolicas como por sus
propiedades practicas, podria sonar poco definida a aquellos que estén acostumbrados a explicaciones mas “racionales” del
consumo. Podria ser til decir que, para muchos productos, sélo hay una utilidad funcional y ninguna propiedad simbolica.

Veamos un ejemplo de esto: en muchas culturas es frecuente que los hombres utilicen ropa interior, lo que tiene un
propdsito practico claro que seria, probablemente, no tener que limpiar los pantalones con tanta frecuencia. Ademas,
muchos hombres también afirman que es mas cémodo llevar ropa interior que ir al natural. Todos los tipos de ropa interior
disponibles (boxers, calzoncillos, tangas, etc.) cumplen estos propdsitos practicos. Sin embargo, el tipo de ropa interior e
incluso la marca que se lleva en un momento concreto podria influir mucho en la idea de si mismo que tenga este individuo.
No s6lo porque la prenda podria ser vista por otra persona, sino también por el consumo privado del mencionado individuo.
El uso de lo que se percibe por el consumidor como ropa interior adecuada se convierte en una parte importante de la



construccion de este consumidor de una identidad masculina (Jstergaard, 1999).

La situacion anterior, al igual que otras que se dan en los mercados, explica por qué
actualmente buena parte de la capacidad competitiva de la empresa reside en sus activos
intangibles. De esta manera, no es extrafio que en esta situacion la lucha entre las empresas se

fundamente en tratar de conseguir algin elemento o aspecto que les permita ser identificadas y
diferenciadas del resto de los competidores, con el objetivo de ocupar un “hueco de mercado”

que les permita mantenerse de manera estable en el mismo.

Uno de los elementos intangibles mas importantes sobre los que la propia empresa puede
establecer su diferenciacion es la marca, tanto de los productos que comercializa como del

nombre de la empresa o marca corporativa. Y es que en la medida en que la marca se perciba,

la presencia de determinadas caracteristicas, atributos y valores se convierte en tnica e

inigualable. Evidentemente, la capacidad de diferenciacién de la marca hace necesario que la
empresa considere a cualquier agente, en general, y a su percepcion sobre la marca —imagen—,

en particular, como el elemento sobre el que fundamentar la gestion de la marca corporativa.

Los activos intangibles son elementos que pertenecen a la empresa y que permiten construir ventajas competitivas.

Algunas de estas ventajas son internas y se traducen en una mayor eficiencia o menores costes productivos. En otros
casos, son externas y vienen determinadas por la forma en que el mercado percibe y se comporta ante la empresa o sus
productos.

La marca constituird un activo intangible que permite obtener una ventaja en diferenciacién. Esta ventaja se fundamenta
en la forma en que el mercado entiende, percibe y se comporta ante la organizacién o sus productos atendiendo a la

informacion que la marca aporta de los mismos. Para esto, partimos de la idea de que la presencia de la marca hace que el

elemento que rubrica sea percibido como tnico y diferente.

Considerando lo anterior, y centrandonos exclusivamente en el ambito de las marcas

corporativas, el presente capitulo tiene como objetivo analizar el proceso desarrollado por las

empresas para la creacion y consolidacién de una imagen de marca corporativa fuerte y
positiva en la mente de los consumidores. Partiendo de que el paso inicial para la
construccion de una imagen es la creacion de una identidad, comenzaremos el capitulo
abordando el concepto de identidad y las diferentes dimensiones que la conforman: la
dimension visual y la cultura.

Una vez la empresa ha fijado “lo que es”, el siguiente paso es transmitir esta identidad al
mercado. De esta manera, en la segunda parte del capitulo y con el titulo “Imagen de marca”,
se analiza el concepto de imagen de marca, surelacion con la identidad corporativa y los
beneficios que para una empresa supone la posesion de una imagen corporativa fuerte y
positiva.

1. La identidad corporativa: el ser de la empresa

En las dos ultimas décadas, se ha constatado que las marcas constituyen un activo clave en la



estrategia empresarial. Mas alla de un elemento que permite identificar y diferenciar los
productos de la empresa, las marcas se han convertido en todo un elemento de la cultura
actual. Un elemento que aporta significado y valor a todo aquello que rubrica 3 .

Cuando la marca que consideramos es la marca corporativa, o0 nombre de la empresa, la
importancia adquirida por la marca es todavia mas elevada. En esta situacion lo que esta en
juego no es el futuro de un producto en el mercado, sino otro aspecto mas importante, el futuro
de la empresa. Y es que como un almacén de significado, la marca corporativa determinara la
percepcion que diferentes agentes tienen sobre la organizacién y, por ello también, el tipo e
intensidad de la relacién que éstos establecen con la misma. Todo esto condicionara la
posicion que la organizacion ocupa en el mercado y su supervivencia a lo largo del tiempo.

La correcta gestion de la marca corporativa constituye hoy en dia uno de los mayores retos a
los que se enfrenta la organizacion. Por este motivo, identificar y conocer cuales son los
elementos en los que reside la correcta construccion de la marca y la obtenciéon y
mantenimiento de los beneficios que ofrece es una actividad prioritaria en el proceso de
direccion estratégica.

Tradicionalmente, elementos como la imagen, la comunicacion, el posicionamiento y el capital
comercial han sido identificados como claves en el proceso de construccion de una marca
corporativa fuerte. Sin embargo, la experiencia demuestra que junto a ellos, se deben
considerar otros elementos cuyo grado de implicacién en el proceso es elevado. En concreto,
la identidad corporativa se presenta como un elemento fundamental en el establecimiento de
una marca corporativa. Y es que “lo que la empresa es” determinara su manera de pensar,
actuar y comportarse con todos los agentes que la rodean, asi como el modo en que es
percibida.

1.1. El concepto de identidad corporativa

En la literatura sobre el marketing, podemos observar como distintos trabajos han intentado
ofrecer una definicién sobre el concepto identidad.

Kotler y Keller (2005) definen la identidad como “L.a manera en que una empresa trata de identificarse o posicionarse a
si misma o a su producto”.

Santesmases (2004) establece que la identidad es “La dimensién que debe distinguir a la marca a lo largo del tiempo,
desarrollar sus promesas a los clientes y definir las asociaciones que aspira a obtener”.

Kapferer (2004) concibe la identidad como “Lo que la empresa le dice a su mercado que es, a partir de sus productos,
acciones y comunicaciones”.

Tal y como se observa, las diferentes definiciones ofrecidas apuntan de manera mas o menos
precisa cual es el verdadero alcance de este concepto. Sin embargo, el desarrollo de un
analisis mas profundo sobre la literatura desarrollada nos permite a observar que la identidad



presenta un conjunto de aspectos y dimensiones que van mas alla de los destacados por las
definiciones anteriores. Y es que, entendida como un conjunto de elementos, rasgos y
caracteristicas estables y duraderas en la organizacion —personalidad, valores, creencias,
actitudes, opiniones mantenidas, signos o elementos de identificacién, etc—, la identidad viene
a determinar la manera de ser, de pensar y de actuar de la empresa, en definitiva, su realidad.

La identidad corporativa es el conjunto de rasgos, caracteristicas y atributos mas o menos
estables y duraderos de la organizacion que determinan su manera de ser, de actuar y de
relacionarse.

1.2. Los rasgos especificos de la identidad: los signos visuales

La identidad corporativa es un fendmeno multidimensional que se fundamenta en la existencia
de dos rasgos especificos: los fisicos o visuales, y los culturales.

Los rasgos fisicos incorporan los elementos y signos visuales asociados a la empresa, y que
son validos para su identificacién y diferenciacién en el entorno. Asi, desde esta perspectiva,
los elementos basicos de la identidad fisica de la empresa incluyen una forma simbélica y con
significado —el nombre o la marca bajo la cual la organizacion es conocida— y una forma
verbal y/o grafica —el logotipo y el simbolo.

Por otro lado, los rasgos culturales, la identidad cultural, incorporan aquellos elementos
relacionados con la orientacién, creencias y valores de la empresa. Estos rasgos,
determinados por la cultura organizativa, definen la manera en que la organizacion se percibe
a si misma y al entorno, la actitud que desarrolla ante determinados agentes y hechos y el
modo en que se comporta.

Las dos dimensiones —fisica o visual y cultural- conforman de manera indisoluble la identidad
corporativa y permiten establecer los rasgos diferenciadores de la organizacion.

Las empresas son impensables sin una identidad fisica y cultural. Esta requiere de unos signos que permitan reconocerla y
nombrarla, a la vez que también necesita una cultura (valores, creencias, principios) que determine c6mo piensa, siente y
actua...

Tomemos como ejemplo la identidad de Yves Rocher la determinan unos rasgos visuales y unos rasgos culturales.

Mediante sus rasgos visuales, el nombre de la empresa Yves Rocher y su logotipo, la organizacion trata de transmitir su
significado a sus diferentes publicos. Su nombre, Yves Rocher, coincidente con el del fundador de la compafiia y maxima
fuente de inspiracién, es un creador de productos de belleza basados en el uso de ingredientes naturales. Su logotipo, de
formas sencillas, contiene el nombre de la empresa y usa el color verde como elemento distintivo.



MIRA HACIA EL FUTURO...
TU BELLEZA ESTAEN
LA NATURALEZA

Por otro lado, sus rasgos culturales son los principios que guian su actividad. Tal y como se indica en su web, la filosofia de
la empresa es “Establecer en todo el mundo relaciones directas y privilegiadas con cada mujer para satisfacer su deseo de
belleza y de mayor bienestar”. El principio que sustenta este ideal es “Un compromiso por respetar la naturaleza para
conservar la vida”, principio que se observa en el desarrollo de diferentes acciones que ponen de manifiesto la identidad de
la compafiia:

Ofrecer productos de belleza en envases propulsados por aire puro, con el animo de proteger la atmésfera.
Desarrollar férmulas biodegradables para proteger las aguas.

No probar los productos en animales.

No usar especies de plantas exéticas o en peligro de extincion.

Crear plantas manufactureras de “cero desperdicio”.

Utilizar envases y envolturas ecol6gicas que respetan el medioambiente.

La identidad corporativa se establece a lo largo de la vida de la empresa y se ve influida por
diferentes fuentes o elementos que participan en su definicion, asi como por distintas
situaciones en las que la organizacion participa. De esta manera, la identidad corporativa
puede modificarse en el tiempo y alterar sus rasgos fisicos y culturales.

Sin embargo, modificar cualquier rasgo de la identidad corporativa no es banal y exige en la
empresa el desarrollo de un profundo proceso de reflexion y analisis. Alterar los rasgos que
conforman la identidad es complejo y arriesgado, ya que la identidad es bastante estable en el
tiempo, y define la manera en que la organizacién es percibida. Por este motivo, cualquier
proceso de cambio debe responder a cierta l6gica, por ejemplo la aparicion de nuevos
intereses u objetivos de la empresa, o el desarrollo de un proceso de evolucién y cambio en la



propia corporacion.

Indiscutiblemente, uno de los momentos mas importantes para la identidad organizativa es el
de su creacion, ya que es el momento en el que se establecen sus rasgos fisicos y se empieza a
poner las bases de la cultura organizativa. En este sentido, los rasgos visuales que se definen
en primer lugar son aquellos que permiten la identificacion de la organizacion, de su mision o
razon de ser; es decir, la eleccion de aquellos signos que como el nombre de marca, el
simbolo o el logotipo, permiten reconocerla y poner de manifiesto su significado.

Son numerosos los ejemplos que podemos encontrar de empresas cuyos nombres, logotipos y
signos visuales expresan claramente la mision de la empresa y los beneficios que ofrecen sus
productos.

Marcas como Victoria’s Secret, Revlon o L’Oreal explotan de manera clara el arquetipo del amante, cuyo principal deseo
es la intimidad y experimentar el placer “sensual”’; de sentirnos atractivos y satisfechos con nuestra imagen. Los rasgos
distintivos de la identidad se evidencian en el nombre de las organizaciones “Victoria’s Secret”, o en sus comunicaciones
de marketing. Conviene recordar el eslogan de L’Oreal: “Porque yo lo valgo”, o la frase de Charles Revson (creador en el
afio 1932 de Revlon), que decia: “En nuestra factoria hacemos barras de labios, en las tiendas vendemos esperanza”.



)

Seleccionar los rasgos visuales de la identidad corporativa constituye una tarea compleja, y para la cual —desgraciadamente— no
hay reglas. No obstante, en este proceso puede ser de utilidad tener en cuenta alguna de las indicaciones siguientes, relativas a
la eleccién del nombre de marca, el simbolo y el logotipo.

El nombre de la marca constituye la esencia basica de la marca, ya que favorece su
conocimiento y recuerdo al mismo tiempo que determina —en gran medida— la estrategia de
comunicacion que hay que utilizar. Por este motivo, la eleccién del nombre debe realizarse
con sumo cuidado y se debe encontrar un nombre de marca que sea apropiado, facil de
reconocer y de recordar.

Es recomendable que el nombre consista en una o varias palabras que tengan un sonido
agradable y faciles de pronunciar, sobre todo si se desea que posteriormente tenga una rapida
y facil difusion por diferentes mercados. Ademas, se ha de evitar que el nombre tenga dobles



significados, que puedan ser peyorativos para el producto, o que permitan trivializarlo en las
lenguas en las que se vaya a comercializar.

Algunas empresas han tenido auténticos problemas para traspasar las fronteras de ciertos paises a causa de su nombre.

Como ejemplo, el caso del popular fabricante de consolas de videojuegos Sega. La empresa tuvo que modificar
“ligeramente” su nombre en Italia, ya que “Sega”, en Italia, es la palabra mas popular, vulgar y menos educada para
referirse a la masturbacién masculina. En consecuencia, Sega cambi6 la forma de pronunciar esta marca y la convirtié en
Siga.

Unos criterios similares a los utilizados para seleccionar el nombre de marca se emplean
también a la hora de seleccionar el simbolo distintivo de la marca y su logotipo. Algunos
logotipos responden a un disefio simple —a veces coincidente con las iniciales del nombre de
marca—, si bien existen otros con el significado bastante complejo.

Algunos logotipos han variado poco desde que fueron disefiados. Por ejemplo, algunos logos se han basado en una
combinacion de letras de la marca que representan, como en los casos de Dona Karan y Louis Vuitton.

El logotipo de Dona Karan se cred a principios de la década de 1990. En éste, la modista fundamenta en Nueva York la
identidad de su segunda linea. Sus iniciales y las de la ciudad conforman su logotipo. Por su parte, el logotipo de Louis
Vuitton, conformado por las clasicas LV, se cre6 en 1888 para decorar bolsos y maletas creados por la firma.

Un caso curioso es el de la marca Lacoste. En 1920, al tenista francés Jean René Lacoste le apodaron “el cocodrilo”. Mas
tarde, capitalizé su fama con la firma de ropa deportiva que cred. El logotipo fue creado en 1933 por Robert George.

En algunos logotipos, el significado es méas complejo de encontrar. Por ejemplo, el logotipo de Mercedes-Benz representa el
dibujo de la casa que habia adquirido la hija de su fundador. La mancha blanca que Mont Blanc repite tanto en el logotipo
como en la cabecera de las plumas representa la cumbre nevada del monte francés que da nombre a la marca. El logo —y
el propio nombre— de Nike viene determinado por el nombre de la diosa de la victoria en la mitologia griega. Esta diosa —
Nike— tenia alas, simbolo que por otro lado es bastante apropiado para las zapatillas de los corredores. El anagrama fue
disefiado por Carolyn Davidson en 1971.

Finalmente, algunas firmas tienen clara inspiracién en la heraldica medieval, como el caso de Prada, o en el pais —o region—
de origen de su creador. Este ultimo es el caso de las marcas Swatch, Tommy Hilfiger y Roberto Verino. En sus logos
aparecen los colores de las banderas suiza o norteamericana, o el color verde, indicador muy claro del origen gallego de los
disefiadores.

Finalmente, hay que recordar que sea cual sea el criterio seguido a la hora de elegir un nombre
y un logotipo, lo que se pretende con la eleccion de los elementos identificativos de la marca
es facilitar el conocimiento de sus significados y la generacion de asociaciones que conformen
una imagen mediante acciones de refuerzo mutuo.

2. La cultura empresarial

La cultura empresarial es un aspecto esencial para comprender la problematica de la identidad
de la empresa. Dada su complejidad y profundidad, la cultura empresarial constituye un
elemento clave que determina cOmo piensa, siente y actia la empresa.

2.1. El concepto de cultura: condicionantes, determinantes y consecuencias



Alo largo del tiempo, la literatura de marketing ha ofrecido distintas definiciones sobre el
concepto de cultura empresarial. Sin embargo, de una manera mas o menos general todas
reconocen que: la cultura empresarial es lo que identifica la manera de ser de la empresa. Esta
se manifiesta en las formas de actuacion ante los problemas y oportunidades de gestiéon y
adaptacion a los cambios y requisitos tanto de orden externo como interno. La cultura es
interiorizada en forma de creencias, talantes colectivos, etc., que se transmiten y se ensefian a
los nuevos miembros como una manera de pensar, Vvivir y actuar.

Posiblemente, una de las caracteristicas principales de la cultura empresarial es su
supervivencia a lo largo del tiempo. Tal y como sefialan algunos autores como Jaworski y
Kolhi (1994), la cultura de la organizacion es en gran medida resultado de un proceso de
aprendizaje que se desarrolla constantemente a 1o largo de la vida de la empresa y por parte
de todos los miembros de la organizacion.

A medida que los individuos se enfrentan a situaciones nuevas, adquieren experiencias y
conocimientos que se van incorporando a la memoria organizativa y que pueden alterar y
modificar la cultura existente, haciendo que evolucione. Por otro lado, y dada su gran
importancia, la cultura constituye uno de los nexos de conexion mas importantes entre 1os
miembros de la organizacion, por lo que a medida que se van incorporando nuevos miembros
a la comunidad la cultura va siendo transmitida de unos miembros a otros.

Junto a los agentes que conforman la empresa, el entorno en el que ésta se encuentra inmersa
también constituye un factor condicionante de la cultura empresarial existente y su grado de
implantacion en la organizacion. De esta manera, el reconocimiento de la organizacion como
un agente del entorno depende mucho de su capacidad de adaptacion a la evolucion de los
intereses, preocupaciones, sistemas de valores y preferencias de los publicos externos. Y esta
adaptacion comporta en gran medida una evolucién cultural, o incluso un cambio, de la cultura
de la organizacion.

Los cambios que se han producido en el mercado, la globalizacion, el desarrollo tecnoldgico y la alteracion de los patrones
de uso y consumo de los sujetos estan provocando que cada vez un mayor numero de empresas adopte una cultura
fuertemente orientada hacia el mercado y los consumidores.

La cultura empresarial esta determinada por los valores, la mision y la visién de la
organizacion.

Los valores constituyen el nicleo de toda cultura empresarial, ya que definen el caracter
fundamental de la organizacion y le crean un sentido de identidad. Delimitan el marco general
de actuacién y determinan la manera en que piensan e interactian los miembros de la
organizacion. Por otro lado, la mision recoge de manera sintética los objetivos de orden
superior de la organizacion, definiendo de manera precisa cual es su proposito final o razon de
ser en el momento presente. Finalmente la vision, también denominada propdsito central,
constituye la imagen del futuro que quiere conseguir la empresa, muestra adonde se propone ir.
Esta sirve de guia estratégica a los miembros de la organizacién, ya que les sugiere los



caminos que se tendran que seguir para que en el futuro se consigan las metas propuestas.

Avianca constituye una de las lineas aéreas mas solidas del continente americano. Nacida en el afio 1922 en Colombia,
actualmente la compafiia opera en los principales destinos del continente con vuelos regulares a Brasil, Estados Unidos,
Chile, Argentina y Ecuador, entre otros.

La mision de la empresa es ganar la lealtad del cliente ofreciendo servicios que se adelanten a sus expectativas a precios
competitivos.

La vision establecida por la empresa para un futuro no lejano (afio 2010) es la de ser la compafiia lider en América Latina.

Finalmente, y tal y como se puede observar en la tabla 1.1, sus valores corporativos son la seguridad, el cumplimento, la
agilidad, la calidez el compromiso y la innovacion.

Tabla 1.1. Valores corporativos de Avianca.



Seguridad

Como Valor Supremo, la Seguridad es el pre-requisito para la per-
manencia y exito de nuestro negocio. Gracias al rigor de nuestros
procedimientos técnicos operacionales v administrativos, es posi-
ble brindar un servicio puntual, agil v con los menores costos

Cumplimiento

Es la relacion de nuestra labor acorde con las caracteristicas de cali-
dad, cantidad v oportunidad negociadas v anunciadas. En nuestra
actividad, este valor se refleja de manera especial en la Puntualidad
en la Salida v llegada de los vuelos. En Avianza la Seguridad es nues-
tro pre-requisito ¥ el Cumplimiento, nuestra prioridad.

Agilidad

Es la facilidad y soltura con las cuales desarrollamos nuestras la-
bores v procesos atendiendo de manera fluida v satisfactoria a
nuestros interlocutores. Es hacerle la vida mas facil y confortable
a nuestros companeros v clientes, con tramites sencillos v minimos.

Calider

Refleja el amor, la vocacion v el gusto propio por la asistencia a
los demas. Es la afectividad, la cordialidad, el respeto v la ama-
bilidad en el trato con nuestros compafieros, clientes, viajeros,
socios comerciales v demas interlocutores. Es sello de la aten-
cion que nos gusta recibir v brindar al otro.

Compromiso

Surge de la conviccion personal en torno a los beneficios que trae
el desempeiio resonsable de las tareas a cargo. El Compromiso
permite pasar de las promesas a los hechos, generando resulta-
dos v beneficios tangibles.

Innovacion

Es la aplicacion eficiente de la creatividad. Se refleja en la redef-
nicion y/o reinvencion de los productos, las estrategias, las acti-
vidades y las funciones con miras a su mejoramiento. La innova-
cion permite encontrar mayores beneficios de lo que ya existe.

Asimismo, la cultura influye sobre determinadas actuaciones o comportamientos desarrollados
por la organizacién como los objetivos, las estrategias, las politicas, el clima organizativo y

las reglas o comportamientos seguidos.

Los objetivos corporativos definen los éxitos que se quieren alcanzar en el marco de la mision
empresarial. Deben ser medibles, asequibles y programados en el tiempo. También tienen que

ser compartidos por todos los miembros de la organizacion. Asimismo, los objetivos también

deben cubrir todas las areas criticas de la empresa, entre las cuales figura el area de

marketing.

Los objetivos fijados por HP la han guiado a la hora de dirigir los negocios desde el momento de su creacion, en el afio
1957, hasta la actualidad. En la tabla 1.2 se muestran los objetivos de la empresa y los principios que le dan apoyo.

Tabla 1.2. Ojetivos de HP.




(Objetivo

Definicién

Principales creencias que le
dan apoyo

Lealtad del
cliente

Proporcionar productos, servi-
cios ¥ soluciones de la mejor
calidad v ofrecer mas wvalor a
los clientes.

La continuacion del éxito depen-
de del aumento de la lealtad de los
clientes.

Escuchar atentamente a los clien-
tes para entender realmente sus
necesidades porque para la em-
presa es esencial proporcionar
soluciones que se traduzcan en
exito v de esta manera lograr la
lealtad de los clientes.

El coste total competitive de la
propiedad, la calidad, inventiva
v la manera en la que se reali-
zan las actividades empresaria-
les permite ganar la lealtad de
los clientes.

Beneficio

Obtener el suficiente bene-
ficio para financiar el creci-
miento de la empresa, crear
valor para los accionistas y
proporcionar los recursos ne-
cesarios para lograr los objeti-
vos empresariales.

Obtener beneficios es responsabi-
lidad de todos.

El balance de los objetivos a largo
v corto plazo es clave para obtener
rentabilidad.

El beneficio permite reinvertir en
nuevas y emergentes oportunida-
des comerciales.

El beneficio esta en correlacion
con generar dinero en efectivo, lo
cual ofrece mas flexibilidad en el
negocio con un coste mas bajo.
El beneficio permite el logro de
los objetivos empresariales.




Liderazgo en
el mercado

Crecer ofreciendo de manera
continua productos Gtiles y signi-
ficativos, proporcionando servi-
cios v soluciones a los mercados
en los que se realizan las activida-
des empresariales v también ex-
tender el mercado hacia nuevas
areas que puedan construirse con
la tecnologia, capacidad e interés
para los clientes.

Existen muchos lugares en los
que se pueden ofrecer las capaci-
dades de la empresa. Es necesario
centrarse en algunos:

En el mercado no basta con ser
una empresa media, la empresa
juega para ganar.

52 debe ser el nimerc 1 o el
nimero 2 en los campos elegidos.

Crecimiento

Ver los cambios en el mercado
como una oportunidad para
crecer; utilizar los beneficios
v capacidades para desarro-
llar v producir productos in-
novadores y ofrecer servicios
v soluciones que satisfagan
las necesidades crecientes de
los clientes.

El crecimiento llega asumiendo
vesgos  inteligentes basados en
el estado de la industria, lo que
requiere tener la conviccion de
estudiar las tendencias del mercado
v también incluir los cambios que
se producen en la industria.

El tamafio de la empresa (v la di-
versidad de los negocios propios)
ofrece la posibilidad de hacer fren-
te a los ciclos econdmicos v sacar
provecho de los mismos.

Compromiso
del empleado

Hacer que los empleados de HP
compartan el éxito de la empre-
sa, del que ellos son participes;
proporcionar a los empleados
oportunidades de trabajo basa-
das en el rendimiento; crear en-
tre todos un entorno de trabajo
seguro, emocionante e integra-
dor que valore la diversidad v
reconozca  las  contribuciones
individuales; v hacer que los
empleados estén satisfechos con
su trabajo v valoren sus logros.

El rendimiento de HP comienza
con la motivacion de los emplea-
dos; su lealtad es la clave.

Confiar en los empleados para que
hagan lo que deben ¥ marquen la
diferencia.

Todo el mundo tiene algo que
aportar: no tiene que ver con la
titulacion, el nivel o el cargo.

Para tener inventiva, es esencial
contar con un entorno de trabajo
estimulante v emocionante.

La diversidad de los empleados
hace que la empresa sea mas
competitiva.

Los empleados tienen la respon-
sabilidad de hacer que su apren-
dizaje sea continuo.




(Objetivo

Definicidon

Principales creencias que le
dan apovyvo

Capacidad de
liderazgo

Crear en todos los ambitos li-
deres que tengan la responsa-
bilidad de lograr resultados co-
merciales ¥ de ejemplificar los
valores de la empresa.

Los lideres inspiran, fomentan la
colaboracion v transforman las
estrategias v visiones comerciales
en acciones cuyos objetivos son
puntuales v claros.

Los lideres eficaces dirigen, trans-
miten mensajes buenos v malos
y ofrecen comentarios que son
titiles.

Los lideres demuestran que sa-
ben lo que hacen v ademas estan
dispuestos a aceptar los comen-
tarios de los demas y a mejorar
constantemernte.

Los lideres hablan con una sola
voz v actian para eliminar tareas
prescindibles.

Es importante juzgar a los em-
pleados por los resultados que
obtienen v no por las metas que
ayudan a crear.

Cindadania
internacio-
nal

Ser buen ciudadano es un buen
negocio. Estar a la altura de la
responsabilidad que la compa-
fiia adgquiere con la sociedad
porque es un factor economico,
intelectual v social positivo en
cada pais v en cada comunidad
en la que desarrolla actividades
comerciales.

Es esencial contar con los mas
altos estandares de honestidad e
integridad para fomentar la leal-
tad de los clientes y accionistas.

Mejorar la sociedad en la que vi-
vimos no es un trabajo para que
sea realizado por unos pocos; es
una responsabilidad que debe ser
compartida por todos.

Este objetivo es esencial para cum-
plir las promesas de la marca.

Fuente: Hewlett Packard (2005). Sitio web disponible en: http//www.hp.com.

Para alcanzar los objetivos fijados en el marco de la mision y la vision empresarial, la
empresa disefia un conjunto de estrategias y pone en practica un conjunto de politicas. Las
estrategias recogen el conjunto de decisiones que se deben hacer, y también determinan los
recursos que se tienen que utilizar su distribucion idonea para alcanzar los objetivos
establecidos por la organizacion. Para canalizar las estrategias, la organizacion desarrolla un
conjunto de politicas. A modo de guias de actuacion, las politicas recogen el conjunto de
acciones que se deben desarrollar y la manera en que éstas se tienen que coordinar y ejecutar
para que la empresa pueda ofrecer una respuesta rapida y adecuada a los cambios del entorno.

Finalmente, la cultura empresarial también determina otros elementos de la empresa como son
el clima organizativo y las reglas y comportamientos seguidos. El ambiente o clima de la
empresa determina la estructura de relaciones que sus miembros mantienen entre si y con los



diferentes publicos externos. Por otro lado, las normas se suelen establecer en el seno de los
grupos de trabajo que se forman en las organizaciones y determinan su comportamiento.

2.2. Las nuevas tendencias culturales: la orientacion al mercado

Los cambios experimentados por el entorno social y cultural han provocado en las empresas
un profundo proceso de transformacion que, entre otros aspectos, ha afectado de manera
importante a la cultura organizativa vigente.

Actualmente, el desarrollo y la adopcion de nuevas tendencias culturales es una realidad. Y
entre las nuevas tendencias, la orientacion al mercado adquiere una relevancia fundamental,
por cuanto la marca y su capacidad para establecer relaciones con diferentes publicos se
convierte en un elemento clave en la estrategia empresarial.

2.2.1. La orientacion al mercado: principios fundamentales

La orientacion al mercado surge como una filosofia empresarial que aboga por potenciar la
interaccion de la empresa con el entorno como manera de mejorar la rentabilidad,
productividad y competitividad de la empresa en los mercados.

La adopcion de una cultura empresarial fuertemente orientada hacia el mercado supone
importantes cambios en la organizacién que son observables en todos los ambitos, entre 1os
cuales podemos citar los siguientes:

e Aparicion de nuevos valores que integran la cultura organizativa, que tienen reflejo en
la definicion de la misién empresarial y que determinan la bisqueda de objetivos
particulares, el desarrollo de ciertas estrategias y la implantacion de nuevos procesos o
sistemas. Con esta nueva orientacion, la satisfaccion de las necesidades de los clientes,
la vigilancia de la competencia, la integracion y coordinacion de funciones en el seno de
la empresa y la orientacién al beneficio a largo plazo constituyen los principios y normas
que rigen las actuaciones empresariales.

¢ Desarrollo de nuevos sistemas y procesos. Una de las caracteristicas fundamentales de
la orientacion al mercado es la importancia otorgada a la informacién como recurso
estratégico. La nueva orientacion empresarial se caracteriza por la generacién de un
sistema de recogida y analisis de informacion relativa a la empresa y al mercado. Todo
esto, con la intencion de generar un conocimiento amplio sobre si misma y sobre el
entorno —inteligencia de marketing—, que sea utilizado en el proceso de toma de decision.
El sistema de informacion no sélo se encarga de la recogida de informacion, sino también
de su analisis, difusién y uso.



¢ Implantacion de un nuevo estilo de direccion fundamentado en la formulacion de
estrategias corporativas y de negocio disefiada sobre la base de los principios anteriores.
La formulacién de estrategias corporativas y de negocio pasa a ser un punto cardinal en
el proceso de direccion empresarial. Para dirigir cualquier organizacién, es necesario
disponer de poder o autoridad real para hacerlo, capacidad para gestionar
adecuadamente los recursos disponibles, tanto materiales como humanos y, sobre todo,
ideas para llevarlo a cabo. Sin embargo, sera imposible conseguir la correcta gestion de
la organizacion si el uso de este poder no se hace de manera ordenada, sistematica y de
acuerdo con una estrategia.

¢ Implantacion en los mercados de diferentes politicas disefiadas sobre la base de los
principios anteriores. Fruto de las estrategias que se han establecido, la empresa
determinara un conjunto de acciones que hay que realizar como respuesta al mercado, que
seran emprendidas en la fase de planificacion.

¢ Importancia esencial de los procesos de marketing y comunicacion en la consecucion
de los objetivos empresariales. El marketing pasa a ser considerado un proceso global e
interactivo que se extiende a todos los departamentos y funciones de la organizacion, y su
mision es responsabilidad de todas las areas de la empresa y no sélo del Departamento
de Marketing. La comunicacion, constituira, por otro lado, el elemento que facilitara la
transmision de la informacion dentro y fuera de la organizacion. La orientacion al
mercado surge como una filosofia empresarial que aboga por potenciar la interaccion de
la empresa con el entorno como manera de mejorar la rentabilidad, productividad y
competitividad de la empresa en los mercados.

2.2.2. Factores determinantes del grado de orientacion al mercado

Hoy dia, la gran mayoria de las empresas que compiten en economias desarrolladas se
enmarcan bajo la 6ptica de mercado. A pesar de esto, no todas las empresas que operan en un
mismo sector muestran el mismo grado de orientacion. Siempre sera posible encontrar
organizaciones que, por presentar caracteristicas especiales, muestren mayor grado de
orientacion al mercado que otras.

En un intento de explicar este fendmeno, autores como Jaworski y Kolhi, (1994), y Gounaris y
Avionitis (1997), entre otros, trataron de establecer qué factores determinan el grado de
orientacion de la empresa hacia el mercado. Evidentemente, tal y como se menciono en el
apartado anterior, los factores identificados por estos autores responden a factores internos de
la organizacion y a factores del entorno.

Entre los factores internos, se pueden considerar los siguientes:

¢ La actitud de la alta direccion en cuanto a su intencién de dar respuesta a las



necesidades de los consumidores; su grado de aversion al riesgo; y la importancia que
conceden a determinados factores como constructores de ventajas competitivas
sostenibles.

¢ La dinamica interdepartamental, en lo que respecta a la existencia de relaciones de
cooperacion y ausencia de conflictos entre los miembros.

e Los sistemas organizativos seguidos: grado de formalizacion, centralizacion, numero de
departamentos o areas que conforman la organizacion, etc.

Por otro lado, entre los factores externos identificados se pueden citar los siguientes:
¢ FEl grado de dinamismo e inestabilidad del entorno.

e Las caracteristicas de los mercados: existencia de barreras de entrada y salida, tamafio,
grado de segmentacion, intensidad competitiva, etc.

¢ Las caracteristicas de las fuerzas del entorno: poder de negociacion, grado de
innovacion tecnologica, grado de orientacion al mercado de los competidores, etc.

2.2.3. Consecuencias de la orientacion al mercado

La implantacién de una cultura corporativa fuertemente orientada hacia el mercado ofrece a la
empresa importantes beneficios que van desde reforzar el grado de compromiso de los
trabajadores con la organizacion, hasta facilitar el proceso de adaptacion al mercado y la
consecucion de los objetivos a largo plazo.

Uno de los efectos mas relevantes derivados de la orientacion al mercado se aprecia en los
beneficios sociales y psicologicos que obtienen todos los empleados de la organizacion. La
coordinacion entre las diferentes funciones desarrolladas por la organizacion y el desarrollo
de un trabajo en equipo, como vias para conseguir objetivos comunes, fomentan la generacién
de un sentimiento de bienestar y orgullo por sentirse integrantes de la organizacion.

La motivacion y el grado de compromiso mostrado por los empleados se van incrementando a medida que cierto espiritu
corporativo se genera como consecuencia de la orientacion al mercado.

Asimismo, una cultura muy orientada al mercado mejora la capacidad de adaptacién y
respuesta de la empresa a las necesidades del mercado. La generacion de una inteligencia de
marketing basada en el conocimiento sobre los consumidores y la competencia, y sobre todo
su proceso de diseminacion entre todas las areas de la organizacion, ofrece a la empresa
importantes beneficios. Por un lado, se mejora la capacidad de la organizacion para
anticiparse con tiempo suficiente a los cambios del mercado y detectar de esta manera
oportunidades que hasta el momento no han sido descubiertas. Por otro, la empresa dispone de



una mayor capacidad de respuesta, por lo que puede ofrecer rapidamente soluciones
adecuadas a las necesidades del mercado.

Esta tarea siempre es mas sencilla y menos costosa en los mercados domésticos que en los
mercados internacionales. La capacidad de generar una inteligencia de marketing y, sobre
todo, de poner en practica una respuesta adecuada a las necesidades del mercado vendra
determinada en muchas ocasiones por el conocimiento y experiencia que se tiene. Enfrentarse
a un numero de fuerzas del entorno que difieren de las existentes en los mercados domésticos y
cuyo comportamiento futuro es dificil prever dificulta seriamente la capacidad de actuacion.

Algunos estudios han demostrado que un alto grado de orientacién al mercado por parte de la organizacion permite reducir
el riesgo asociado a competir en mercados donde existe un elevado grado de incertidumbre o que estan sometidos a
cambios profundos en cuanto a su estructura. Un estudio desarrollado por Golden y otros (1995) sobre doscientas
empresas que compiten en el mercado ruso concluye que aquellas organizaciones que han adoptado una orientacién de
mercado y hacen uso del marketing como un arma competitiva se encuentran en una posicién de superioridad frente a
otras empresas que todavia siguen una filosofia tradicional basada en la demanda planificada. La capacidad para
desarrollar estructuras flexibles que permitan conseguir una rapida adaptacion a los cambios del entorno facilita la
deteccion y el aprovechamiento de importantes oportunidades de mercado. Si, ademas, esta adaptacion se hace de manera
mas rapida que la competencia, la organizacion se puede garantizar la consecucion de ciertas ventajas, asociadas a su
papel de pionera.

Algunos autores consideran que una cultura fuertemente orientada al mercado ofrece a la
organizacion beneficios adicionales a los anteriormente citados. De esta manera, la
orientacion al mercado no solo facilitaria el proceso de adaptacion y desarrollo de acciones
eficaces en los mercados, sino que ademas favorece la consecucion de los objetivos de
crecimiento, rentabilidad y estabilidad en los mercados. Mediante el desarrollo de actividades
orientadas a la creacion de valor para el consumidor, la orientaciéon al mercado permite
alcanzar un beneficio potencial elevado, mediante la reduccion de los costes y el desarrollo
rapido y efectivo de productos de calidad que satisfagan las necesidades de los consumidores
y permitan conseguir un incremento de las ventas.

2.2.4. La orientacion al mercado y el nuevo enfoque de marketing: el papel estratégico de
la marca

La adopcion de una cultura fuertemente orientada hacia el mercado impulsa en las empresas no
s6lo un nuevo modo de comprender los mercados, sino también de desarrollar una nueva
orientacion de marketing que aporte nuevas maneras de actuar frente a los agentes que los
conforman.

En concreto, la adopcién de una orientacion hacia el mercado provoca cambios importantes en
la orientacion y concepcion del marketing estratégico y tactico que desarrolla la organizacion.

El concepto de valor comienza a cobrar gran relevancia como centro del disefio de la
estrategia competitiva empresarial. Ofrecer al cliente —en particular, y a cualquier agente en
general— mayor valor que la competencia se convierte en el tnico modo de atraer y mantener



su fidelidad.

La organizacion orienta su gestion hacia la satisfaccion del cliente mediante la entrega de
valor. Apoyada en sus recursos y capacidades, fuerza la busqueda de estrategias competitivas
que superen a los competidores en niveles de servicios, adaptacion y precios, y/o en la
creacion y entrega de otros beneficios de naturaleza psicolégica y social (seguridad,
confianza, etc.), unos elementos que generan la creacion de un valor superior para el cliente,
que hacen que se mantenga vinculado a la organizacion.

Una de las acciones mas comunmente desarrolladas para conseguir este fin consiste en el
desarrollo de un comportamiento que a largo plazo favorezca el mantenimiento de relaciones
de intercambio. Relaciones en las que, junto con los beneficios ofrecidos por el producto, de
manera adicional se entreguen otros al cliente de naturaleza psicolégica y social, y se reduzcan
los sacrificios asociados al proceso de intercambio y relacion.

El desarrollo eficiente de esta actuacion presenta para la empresa serias implicaciones, como
alterar la concepcion tradicional del marketing con la consiguiente modificacion de sus
procesos de direccion y gestion. Surge una nueva orientacion del marketing hacia las
relaciones. Un marketing basado en el dialogo entre los agentes y la creacién de valor. Un
proceso global e interactivo que se extiende a todos los departamentos y funciones
desarrolladas dentro y fuera de la organizacién. Un marketing cuyo objetivo sea conseguir la
correcta gestion de todas las relaciones que la organizacion establece.

Al mismo tiempo que el desarrollo de relaciones con diferentes agentes del entorno, la
empresa lleva a cabo otras acciones para incrementar el valor ofrecido a los clientes. En este
sentido, enriquecer el contenido de la oferta, mediante la entrega de servicios adicionales o la
incorporacion al producto de atributos adicionales, permite incrementar su valor.

Nuevamente, el desarrollo eficiente de estas actuaciones presenta para la empresa serias
implicaciones que suponen, en primer lugar, un cambio en la concepcion tradicional del
concepto de oferta y, en segundo lugar, un cambio en el modo de entender los actos de compra
y consumo.

La compra y consumo de productos se debe entender como algo mas que un acto racional, y
hay que admitir otras interpretaciones relacionadas con su dimension social, cultural, Iudica y
simbdlica. Asimismo, la oferta de la organizacion debe ser entendida como un conjunto de
elementos —atributos del producto y servicios afiadidos— capaces de satisfacer necesidades y
ofrecer valor.

Algunos atributos del producto —o de la oferta— empiezan a adquirir una importancia
fundamental. Entre éstos, merece especial atencion la marca que, a modo de almacén de
informacién, no s6lo permite identificar y diferenciar el objeto que rubrica (producto,
empresa), sino también, con su presencia, permite incrementar la confianza del individuo en la
organizacion y en su capacidad de entregar valor. La marca se configura, pues, como un



elemento sobre el cual establecer relaciones con diferentes agentes.

3. La imagen corporativa

Una vez definido “lo que la empresa es”, el siguiente paso consiste en determinar como la
organizacion es percibida por los diferentes agentes con los que se relaciona, asi como
conocer si la percepcion que existe sobre ésta coincide con su realidad. En otras palabras, es
necesario identificar cual es la imagen corporativa que de la empresa existe en los mercados y
comprobar si esta imagen es consistente con la identidad corporativa.

Y es que la imagen constituye un elemento fundamental en la consolidacion de la marca
corporativa como un activo estratégico. No obstante, en su definicién, el papel jugado por la
empresa es minimo, ya que seran los agentes con los que la organizacion entra en contacto
quienes definiran el contenido de la imagen, atendiendo, entre otras cosas, a la identidad
corporativa y al modo en que ésta es transmitida.

3.1. La relacion entre la identidad y la imagen corporativa

Desde el primer momento, la empresa suele disefiar programas de marketing y comunicacion
para apoyar y fortalecer la identidad corporativa. Sin embargo, ademas, estos programas
también se disefian para facilitar que la imagen transmitida sobre la empresa y, sobre todo, la
creada en la mente de los diferentes publicos objetivos, sea coherente con los deseos de la
empresa y con su realidad, es decir, con su identidad.

Debemos considerar que la empresa puede dirigirse a diferentes publicos objetivos. Y es posible que cada publico perciba
una imagen diferente de la empresa. No obstante, con el objetivo de facilitar la explicacion, consideraremos que la imagen
desarrollada es homogénea.

La situacion ideal se da en el momento en que la identidad corporativa coincide plenamente
con los deseos de la empresa. En esta situacion, el uso de un programa de marketing correcto
permitira que la imagen que la empresa desea tener en los mercados (imagen intencional) sea
facilmente transmitida (imagen transmitida), al mismo tiempo que hace mas facil que la imagen
transmitida llegue mejor a los diferentes publicos de la compafiia, y contribuye al hecho de
que la imagen real que se genera sobre la empresa sea fuerte y positiva.

La imagen intencional es aquella que la empresa desea tener, mientras que la imagen transmitida es aquella que realmente
se transmite a los mercados mediante la comunicacién empresarial. Por ultimo, la imagen real es la que los diferentes
publicos forman en su mente, es decir, el modo en que los consumidores entienden y perciben la empresa.

Lo ideal es que la imagen intencional o deseada coincida con la imagen real que los diferentes ptblicos tienen de la
empresa. Esto, en gran medida, se consigue por medio del proceso de marketing que la empresa desarrolla, mediante el
cual comunica informacion a los mercados. Y es que cualquier accién que la empresa desarrolle —sea 0 no



comunicacional- aporta informacién.
A pesar de todo, en la practica, determinados hechos dificultan el proceso anterior:

e En ocasiones, la identidad corporativa presenta rasgos o atributos que no responden en su
totalidad a los deseados por la empresa o que incluso pueden entrar en contradiccion con
los objetivos de la organizacion.

e Es probable que para una misma organizacion existan diferentes imagenes en funcion del
publico objetivo que se esté considerando. Una organizacion puede estar presente en
diferentes contextos, en los que se relaciona con publicos diferentes. En cada contexto,
las preferencias y demandas de cada publico pueden ser diferentes, al igual que pueden
variar las razones para relacionarse con la empresa, e incluso el tipo de relacién
existente. De este modo, para cada publico, la organizacién puede ser percibida de
manera peculiar y diferente, ya que cada uno valora unas caracteristicas determinadas y
concretas que no tienen por qué coincidir con las valoradas por otros individuos.

¢ Finalmente, se debe considerar que la organizacion dispone de una capacidad de control
limitada sobre la imagen que los diferentes publicos forman en su mente.

En esta situacion, la pregunta que surge es la siguiente: ;como puede transmitir y crear la
empresa una imagen positiva al mercado, una imagen que se adapte a sus deseos, sin que ésta
aleje y/o distorsione la realidad de la empresa, es decir, a su identidad?

La solucién a este problema pasa por tres hechos:
e Disponer de un conocimiento perfecto de la identidad de la empresa.
e Establecer una correcta transmision de la identidad corporativa al mercado.
e Aprovechar y comunicar los rasgos distintivos y positivos de la identidad.

Un conocimiento perfecto de la identidad empresarial permitira a la empresa establecer cuales
son los rasgos o caracteristicas mas favorables sobre los que establecer la imagen
corporativa. Posteriormente, una transmision efectiva de la identidad al mercado favorecera el
desarrollo de un conocimiento en el sujeto sobre la marca corporativa.

El problema de la identidad no radica en alcanzar en el tiempo un control directo sobre la identidad, sino en saber
desarrollar una perfecta proyeccion externa de esta identidad y de la propia marca, que sea adecuada, positiva y
beneficiosa para la empresa.

El conocimiento que el sujeto tenga de la empresa y de su identidad, y la influencia que este
conocimiento ejerza sobre el comportamiento del sujeto, determinaran la imagen ptblica de la
empresa en los mercados. Y si el conocimiento que existe sobre la empresa no se ajusta a su
realidad, el sujeto podra desarrollar expectativas y creencias ante ésta, la cual no podra

cumplir.



3.2. Concepto de imagen

La identidad de marca es la base sobre la que la empresa construye toda su estrategia de
marketing para el mercado. Ahora bien, como se ha comentado anteriormente, no solo es
importante disponer de una identidad corporativa clara y solida, sino que también es
fundamental transmitir esta identidad y convertirla en una imagen real en la mente de los
diferentes publicos. Una imagen que se corresponda con las caracteristicas establecidas en
esta identidad.

A lo largo del tiempo, gran niimero de trabajos han intentado ofrecer una definicién sobre el
concepto de imagen. Entre los mas relevantes, hay que destacar:

Sanz de la Tajada (1994) establece que la imagen es “el conjunto de representaciones mentales, tanto afectivas como
racionales, que un individuo o grupo de individuos asocian a una marca concreta de un producto dado; representacion que
es el resultado de las experiencias, creencias, actitudes, sentimientos e informaciones que dicho grupo de individuos asocia
a la marca en cuestion”.

Aaker (1997) considera que la imagen es “el modo en que la marca es percibida por los consumidores™.
Para Santesmases (2004), “la imagen refleja las percepciones actuales que tiene el consumidor sobre la marca”.
Kotler y Keller (2005) establecen que es “la manera como el publico percibe a la empresa o a sus productos”.

Cerviiio (2002) considera que la imagen de marca se centra en cémo el ptiblico objetivo imagina la marca, cémo percibe y
descodifica los discursos emitidos por ésta mediante sus productos, servicios, comunicacion, logotipos, etc.

Pese a las diferencias existentes entre las diferentes definiciones mostradas, generalmente la
existencia de elementos comunes nos permite entender la imagen como el resultado de un
proceso de acumulacion, evaluacion y asociacion que se desarrolla en la mente de los
individuos. La imagen permite configurar la estructura cognitiva del sujeto; ordena y da
significado a un amplio conjunto de informaciones inconexas que, procedentes de distintas
fuentes, tienen como punto en comun ser relativas o estar relacionadas con la marca o nombre
de la empresa o producto.

El analisis de la imagen corporativa desde un punto de vista empresarial exige un alto grado
de precaucion. Al tratarse de un elemento que se forma en la mente humana, se caracteriza por
un fuerte grado de subjetividad y dinamicidad y por una elevada capacidad de influir sobre el
comportamiento del individuo en todos los niveles.

La imagen se caracteriza por ser dinamica. De esta manera, pese a que necesita gozar de cierta
estabilidad en el tiempo para concrecion y supervivencia, la imagen no es estatica, sino que
tiene una estructura dinamica sensible, tanto a los cambios que se suceden en el entorno social
en el que la empresa se inserta, como a los que experimenta el sujeto, ya sea en un ambito
interno como externo.

Por otro lado, y en intima relacién con la caracteristica anterior, como resultado de un proceso



que se desarrolla en la mente del sujeto, la imagen se caracteriza por su elevado grado de
subjetividad. La imagen constituye un conjunto de representaciones tanto de origen afectivo
como racional, cuyo origen reside en experiencias, creencias, actitudes sentimientos e
informaciones que el sujeto tiene con respecto a la organizacion.

Concretamente, este ultimo aspecto permite establecer otra caracteristica de la imagen: su
capacidad para determinar, o al menos infl uir, en el comportamiento del individuo en todos
los ambitos. Y es que, como un concepto multidimensional, la imagen recoge aspectos
cognitivos y afectivos del sujeto en relacion con la marca —o nombre de la empresa—,
determinantes en su nivel de conocimiento y su actitud y comportamiento ante la misma.

La implantacion de las grandes superficies comport6 un nuevo fenémeno: la aparicién de la marca de distribuidor. Desde
su irrupcién en el mercado, hasta hace aproximadamente una década, las marcas de distribuidor eran percibidas por los
consumidores como productos de precio bajo y escasa calidad. En la actualidad, la percepcion sobre las mismas ha
variado, y en algunos casos, como el de Mercadona, la marca dispone de una imagen de calidad. Hacendado y Bosque
Verde, las dos marcas propias de Mercadona, son fuertemente reconocidas y valoradas por los consumidores. Esto ha
permitido, por un lado, fortalecer la posicién de la cadena en el mercado y, por otro, su presencia en el territorio nacional.

Finalmente, cabe sefialar que el contenido de la imagen viene determinado o se encuentra
influido por lo siguiente: 1) caracteristicas generales, sentimientos e impresiones o
percepciones del sujeto sobre el producto; 2) creencias y actitudes; 3) personalidad de la
marca; 4) vinculacion entre caracteristicas de la marca y los sentimientos y emociones que la
misma genera en el consumidor. Al recoger aspectos cognitivos y afectivos del sujeto en
relacion con la marca, la imagen es entendida como un concepto multidimensional.

3.3. Las fuentes del significado

La imagen es resultado de un proceso mental que configura la estructura cognitiva del sujeto;
ordena y da significado a un conjunto de informaciones y estimulos inconexos que pueden
proceder de diferentes fuentes y que tienen en comun estar referidos o ser relativos a la
organizacion, su nombre, simbolos y acciones que desarrolla en los mercados.

El principal elemento que determina la formacion de la imagen es su contenido, el cual viene
definido por las distintas asociaciones que el individuo vincula con el nombre o marca de la
empresa. La importancia de este elemento proviene, del hecho de que las asociaciones que el
sujeto vincule determinaran el significado que la marca tiene para el individuo. Sin embargo,
en funcion del origen, tipologia, caracter positivo o negativo, grado de unicidad e interaccion
y congruencia de las asociaciones, la imagen formada sera mas o menos estable, coherente,
amplia y positiva, a la vez que tendra una mayor o menor influencia sobre el comportamiento
del sujeto ante la organizacion.

Una imagen corporativa positiva incrementara la probabilidad de que el sujeto desarrolle una
actitud favorable y un comportamiento leal hacia la organizacion y sus productos.



Las asociaciones que el sujeto vincula a la marca pueden presentar origenes distintos.
Habitualmente, se considera que las fuentes generadoras de asociaciones son:

1) Las experiencias que el individuo acumula a lo largo de surelacion con la marca son
una importante fuente generadora de asociaciones. Y es que tanto el conocimiento
obtenido como las impresiones y opiniones extraidas, asi como los sentimientos
generados durante y después de ciertos contactos con la marca, constituiran uno de los
pilares fundamentales sobre los que se fundamenta la formacion de la imagen y el
conocimiento de la marca.

2) Como segunda fuente de procedencia de las asociaciones, se identifican las externas
al sujeto: empresas competidoras, grupos de referencia, la familia, expertos, etc. El
contacto con agentes externos que emiten informacion sobre la marca permite no sélo
generar asociaciones que, relativas a las mismas, son directamente incorporadas a la
imagen, sino que ademas conforma otra via por la cual el individuo consumidor obtiene
experiencia del producto y capacita su reconocimiento y recuerdo.

Un grupo importante dentro de la categoria de fuentes externas es el conformado por distintas organizaciones que tienen
como objetivo exponer incongruencias de nuestra sociedad de consumo. El més destacado de estos grupos es la

organizacion norteamericana Adbusters 2}, que utiliza la denominada “recarga de cultura” para intentar caracterizar los
pasos incorrectos de las grandes multinacionales. Algunas de las formas de trabajar de Adbusters es publicar la revista
Adbuster Magazine, producir parodias de anuncios en las que hacen su propia interpretacion de los anuncios de las
empresas y, finalmente, preparar el “Dia sin compras”, en el que se anima a los consumidores a no comprar nada durante
todo el dia.

Algunos ejemplos de spots creados por Adbusters



3) La ultima fuente de procedencia de las asociaciones es la informacion que procede
de la propia empresa. La informacion que sobre la marca transmiten las empresas para
intentar crear una imagen en la mente de sus diferentes publicos suele estar fundamentada
en todos o en alguno de los beneficios que la organizacion ofrece ante las necesidades
que presenta el individuo o la sociedad en la que esta presente.

A veces la informacion ofrecida por la marca no estéa directamente vinculada con los beneficios que ésta ofrece, sino con
el caracter familiar que puede presentar para el sujeto o, al menos, con la capacidad que éste presenta para reconocer la
marca y recordarla.

Un ejemplo claro de esto es la campafia que cada primavera emite El Corte Inglés. Su eslogan “Ya es primavera en El
Corte Inglés” se ha convertido en un “clasico”, y permite que el consumidor asocie este establecimiento —y los productos
que comercializa— con una época del afio llena de luz y color.



El desarrollo de las tecnologias de la informacion y comunicacion y, particularmente, la
difusion de ciertas tecnologias como la television, el cine e Internet, ha permitido la aparicion
de un nuevo agente que también tiene capacidad para influir en el significado de las marcas.

Puesto que las marcas se han convertido en una parte tan importante de nuestras vidas
cotidianas, es natural que también se utilicen en la produccion de cultura popular. Al hacer
referencia al consumo de una marca especifica, estas fuentes pueden comunicar una
representacion adaptada con mas detalle al lector que si sélo se mencionase un producto
genérico.

Las marcas en la literatura

En la conocida y controvertida novela de Bret Easton Ellis, American Psycho (Easton Ellis 1991), el autor acentda la
personalidad potencialmente psicética del personaje protagonista, Patrick Bateman, describiendo con detalle toda la
atencion que éste da a su apariencia fisica. Para destacar al maximo lo superficial y comercial que es la cultura descrita,
Easton Ellis utiliza referencias frecuentes a las marcas. Este es el aspecto que tiene una escena de Easton Ellis:

“Price parece nervioso y tenso y no tengo ganas de preguntarle qué pasa. Lleva un traje de lino de Canali Milano, una
camisa de algodén de Ike Behar, una corbata de seda de Bill Blass y unos zapatos de cordones de piel con puntera
reforzada de Brooks Brothers. Yo llevo un traje de lino ligero con pantalones de pinzas, una camisa de algodén, una
corbata de seda de puntos, todo de Valentino Couture, y zapatos de piel perforada con puntera reforzada de Allen-
Edmonds. Después de entrar en Harry’s, vemos a David van Patten y a Craig McDermott en una de las primeras mesas.
Van Patten lleva un abrigo de sport cruzado de lana y seda, pantalones de lana y seda con botones y pinzas invertidas de
Mario Valentino, una camisa de algodén de Gitman Brothers, una corbata de seda a topos de Bill Blass y zapatos de piel de
Brooks Brothers. McDermott lleva un traje de tejido de lino con pantalones de pinzas, una camisa de algodén y lino con
cuello con botones de Basile, una corbata de seda de Joseph Abboud y zapatos de piel de avestruz de Susan Bennis &
Edwards.”

El uso de las marcas en la cultura popular también se ha considerado como oportunidad de
negocio. Hoy, en la produccion de peliculas, es habitual 1o que se denomina product
placement, en el que se definen con atencion y exactitud qué marcas se utilizaran. El product
placement se ha convertido en una fuente considerable de ingresos para los directores de cine
y, de esta manera, la esfera cultural popular se conecta estrechamente con la esfera comercial.



La investigacion sobre el uso de las marcas en la cultura popular muestra que el nimero de
marcas representadas crece rapidamente (Friedman 1985).

Hay foros mas criticos, como algunos programas de television, diarios, publicaciones
profesionales, etc., que son otra fuente de cultura popular para los tipos de historias que
forman una marca. Cuando una empresa hace algo bueno o malo, los periodistas siempre se
dan cuenta.

Nike y la prensa popular

Muchas multinacionales se enfrentan a la critica de ciudadanos preocupados y activistas porque utilizan mano de obra
barata del Tercer Mundo. El fabricante de ropa deportiva Nike fue el centro de la atencién publica hace unos afios por una
historia que muestra realmente el poder de los medios de comunicacion. En el afio 2001, Nike llevo a cabo una campafia en
la que los consumidores podian personalizar su propio calzado deportivo en linea y pedir que se le enviara a casa. En la
pagina de inicio, se ponia énfasis en que Nike valoraba de verdad la libertad de eleccién y la libertad de expresién, y por
este motivo, Nike dejaba que los consumidores tomasen las riendas del asunto. El estudiante del MIT (Massachusetts
Institute of Technology) Jonah Peretti intenté pedir un par de zapatillas para correr en el sitio web de Nike con el
estampado de la palabra sweatshop (taller de trabajo esclavo). Nike respondi6 que sweatshop era una palabra de argot que
no era adecuada para estamparse en sus productos. Entonces, Peretti respondié que no era una palabra de argot y afiadio
algunas observaciones sobre el hecho de que a Nike no le interesase tanto mantener los valores de la libertad de expresion
y de eleccién cuando se trataba de los trabajadores, sobre todo de Asia y América del Sur, que trabajaban en las fabricas
de Nike. La historia podria haber acabado asi si Peretti no hubiese enviado aquella conversacion de correo electrénico con
Nike a una docena de amigos que, a su vez, la enviaron a sus amigos. Al cabo de poco tiempo, la historia aparecia en los
medios de comunicacion de todo el mundo y millones de personas consiguieron la conversacién de correo electrénico que
Peretti habia tenido con Nike. La moral de la historia es que, cuando se trata de relaciones ptiblicas, ni siquiera una de las
empresas mas grandes del mundo puede controlar los medios y lo que se escribe en los mismos. Incluso una pequefia
conversacion mediante el correo electrénico puede extenderse con rapidez y generar muchas protestas.

Las marcas y la misica

Incluso en la miisica popular se utilizan con frecuencia los grupos para fijar un tono determinado o para describir un
escenario. En la tabla 1.3, se muestra que este recurso retdrico se utiliza en una amplia variedad de géneros y con un

espectro de diferentes marcas &) .

Tabla 1.3. Artistas y canciones utilizadas para fijar una marca.



Artista Cancion
Aqua Barbie Girl
Bruce Springsteen Pink Cadillac
Serge Gainsbourgh Ford Mustang
David Allen Coe Jack Daniels, if yvou please
Blink 182 Marlbore Man
Run DMC My Adidas
Busta Rhymes Pass the Courvoisier
Janis Joplin Mercedes Benz
Chuck Berry My Mustang Ford

3.4. Beneficios derivados de la imagen de marca corporativa

El hecho de que la empresa tenga una imagen favorable, fuerte y tinica, puede reportarle
muchos beneficios, hasta el punto de convertir a la marca corporativa en un activo estratégico
con un fuerte capital comercial asociado, es decir, el conjunto de activos y pasivos que,
asociados a una marca, nombre o simbolo, afiaden o quitan valor.

Entre los principales beneficios, podemos mencionar los siguientes:

e Proporciona ventajas competitivas. Los significados de una marca trabajados
adecuadamente ayudan a competir de una manera determinante en cualquier mercado. Las
marcas percibidas de una manera mas nitida y coherente son las preferidas por los
clientes.

¢ Genera nuevas oportunidades de negocio. Las marcas mas sélidas y mejor conocidas
pueden llegar a proporcionar oportunidades estratégicas para crear nuevas lineas de
productos y subproductos, o para expandir las actividades y las areas del negocio.

¢ Se convierte en un activo financiero. El grado de reconocimiento que una marca tiene
en su mercado determina la proporcién del presupuesto que debe invertir para darse a
conocer y construir una reputacion determinada.

¢ Se diferencia y se distingue de la competencia. Si se ha planificado estratégicamente y



se ha gestionado adecuadamente, la imagen de marca de un producto o de una empresa
transmite eficientemente sus diferencias competitivas.

Genera confianza en las diferentes audiencias. Las mejores marcas no s6lo son
admiradas por sus usuarios y clientes, sino que son capaces de generar respeto en sus
adversarios y convertirse en puntos de referencia obligada en el mercado.

Capitaliza el sentido de pertenencia. E]l maximo valor de la imagen de marca se traduce
en el grado de apropiacion de la misma por parte sus clientes, externos o internos.



Capitulo II. Los publicos objetivo: identificacion y cuantificacion

Maria del Pilar Martinez Ruiz

Sin duda alguna, la identidad corporativa constituye un aspecto esencial a la hora de articular
todos los deseos y valores principales de una organizacion, y la ayuda a diferenciarse en un
entorno altamente competitivo e inestable. La situacion actual, caracterizada por la existencia
de profundos y vertiginosos cambios en el entorno que rodea a las empresas, las lleva a
diferenciarse, posicionarse y mejorar su imagen publica. La comunicacion corporativa juega
en este ambito un papel central, y puede conducir a la empresa hacia el logro de distintos
objetivos de negocio, como la creacion de valor a los accionistas; la atraccion, retencion y
motivacion del personal; la venta y la obtencion de la preferencia desde el punto de vista del
consumidor; o la minimizacion de los impactos negativos en épocas de crisis. Y es que,
cuando la identidad corporativa se gestiona mediante una comunicacién corporativa adecuada,
constituye un instrumento poderoso para integrar las diferentes disciplinas y actividades
esenciales para alcanzar el éxito. Ademas, proporciona la cohesién visual necesaria para
asegurar que todas las comunicaciones realizadas resulten coherentes entre si y permitan llegar
a una imagen consistente con la mision de la organizacion.

Un cambio en la identidad, una nueva imagen

BASF es una de las empresas de la industria quimica mas importantes del mundo. Con plantas de produccion en 38 paises
y clientes en mas de 170, la empresa dispone de una amplia cartera de productos, con cerca de 8.000 referencias que son
suministradas a un gran numero de empresas y consumidores en mas de 170 paises. De hecho, la diversidad de sus
clientes es tan grande que los principales compradores de BASF son las industrias automovilistica, quimica, textil,
construccion y embalajes, y también los clientes en los sectores de la agricultura, la salud, la economia energética, las
industrias eléctricas y las papeleras.

Como empresa internacionalmente activa, BASF ha hecho uso de la comunicacién como medio para mejorar y consolidar
su imagen corporativa global. Con esta finalidad, a principios del afio 2004 BASF hizo ptblico el nuevo simbolo que define
su identidad visual.

- BASF

The Chemical Company

Logotipo de BASF.

Sin cambiar el nombre de marca, dado que las letras ya conocidas BASF se mantienen —en un intento claro de reflejar la



tradicion de la empresa—, el nuevo logotipo afiade dos cuadros que se combinan en una alusion clara a la importancia de la
colaboracion y asociacién como garantia de éxito seguro (“Un cuadrado complementa el otro y, juntos, forman un todo™).
Por otro lado, el logo se completa con un mensaje, “The Chemical Company”, y se ofrece un fondo distinto de hasta seis
colores, que expresan la diversidad y el dinamismo de BASF.

Tal y como la misma empresa declara en su web:
“El nuevo simbolo es una combinacion perfecta que representa una marca fuerte y una estrategia clara.

BASF estd trazando un nuevo rumbo para continuar siendo la empresa quimica lider en el mundo. A partir de hoy
son importantes nuevos colores y elementos, componentes del nuevo disefio corporativo de la marca BASF.

Una adecuada combinacién de su fuerza ya comprobada y nuevos elementos constituyen la sefial que la empresa
envia para construir el futuro. Los seis colores corporativos presentes y la variedad en el uso en los diferentes
medios de comunicacion expresan el dinamismo que la marca BASF representa en las esferas de sus actividades.”

Junto a la renovacion de sus signos visuales, BASF ha lanzado globalmente una importante campafia de comunicacion
dirigida a sus diferentes publicos objetivo. Con el eslogan “Contribucién invisible, éxito visible”, BASF pone de relieve los
principios fundamentales que definen su cultura corporativa.

§
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Ciertamente, mediante una adecuada gestion de la comunicacion corporativa, la empresa
puede construir y mantener unas relaciones cordiales de entendimiento y compromiso con los
diferentes grupos clave de referencia con los que se relaciona. Indudablemente, la obtencion
de este tipo de relaciones es susceptible de proporcionar a la organizacion numerosas ventajas
de diferente indole, entre las que pueden destacarse la habilidad para atraer y retener a
consumidores y empleados, alcanzar alianzas de tipo estratégico, conseguir el apoyo necesario
de los mercados financieros y generar una dimension estratégica de direccion y propuesta de
actuacion. De este modo, lograr una comunicacion corporativa adecuada constituye un asunto
de importancia estratégica para la empresa y que implica no sélo a todos los grupos clave de
referencia que estan en contacto con la organizacion, sino también a los diferentes medios con
los que la organizacion cuenta para comunicarse.

Ahora bien, a la hora de proyectar su identidad corporativa las empresas deben identificar a
los destinatarios de sus acciones de comunicacién, tratando de determinar el conjunto de
publicos objetivo con los que se relacionan. Es por esto por lo que en la creacion de una
estrategia de comunicacion apropiada para la consecucion de los objetivos propuestos, la
definicion precisa y exacta de los diferentes destinatarios de las acciones de comunicacion



(tanto segmentos como publicos objetivo) resulta fundamental. Dada la indudable relevancia
de esta tematica, en el presente capitulo nos centraremos en el estudio de la identificacion y
cuantificacion de los publicos objetivo de las acciones de comunicacion corporativa de las
empresas, haciendo especial hincapié en los distintos elementos y condicionantes que estas
tareas entranan.

1. El concepto de publico

En la actualidad, todas aquellas empresas que desean proyectar su identidad con la finalidad
principal de crear una determinada imagen publica deben, en primer lugar, identificar todos
los destinatarios de estas acciones de comunicacion, es decir, deben identificar el conjunto de
publicos objetivo con los que la empresa se relaciona.

1.1. La identificacion de los diferentes piblicos en el entorno de la empresa

En la creacion de una estrategia de comunicacion apropiada para la consecucion de los
objetivos propuestos, la definicion en términos precisos de los diferentes destinatarios de las
acciones de comunicacion (tanto segmentos como publico objetivo) resulta de suma relevancia
aunque entrafia cierta complejidad. Por este motivo, se debe tratar de combinar el enfoque
metodolégico mas adecuado con unos resultados satisfactorios en cuanto al establecimiento de
las diferentes categorias de destinatarios que, por el hecho de que poseen identidad propia y
disponen de medios de acceso especificos, deben individualizarse a efectos de las acciones de
comunicacion de la empresa.

Se denomina publico al conjunto de individuos que tienen una cierta homogeneidad —
semejanza entre ellos en relacion con la organizacién— y con los que la empresa se debe
comunicar para obtener un cierto objetivo de imagen.

En funcion de los diferentes publicos que la empresa considere oportuno alcanzar con sus
acciones de comunicacion, a priori podra esperarse una concepcion del perfil de identidad
distinto de la organizacion, establecido en funcion de los intereses de cada tipo de publico al
respecto.

Las empresas tienen diferentes actividades, medios y herramientas de comunicacién para proyectar su imagen corporativa.
La proyeccién de la identidad corporativa que la empresa decida realizar tiene que ser planificada previamente por los
responsables de llevar a cabo las comunicaciones corporativas, basandose en una identidad real, un mensaje lo mas claro y
diafano posible y el ptblico o conjunto de publicos que hayan sido identificados. Entre las actividades mas habituales con
las que cuentan las empresas para proyectar su imagen, es posible destacar la publicidad, las campafias de relaciones
publicas, el patrocinio de ciertos eventos asi como las relaciones con la comunidad en general. En este sentido, durante los
ultimos afios ha crecido el nimero de empresas que han optado por patrocinar eventos y acontecimientos de distinta indole
(cultural, social, deportivo, etc.) con el &nimo de transmitir una determinada imagen a la comunidad.



Como ejemplo, a continuacion se muestra el caso de una empresa de gran tradicion en el Pais
Vasco, que fabrica y comercializa queso Idiazabal, y que pertenece a un grupo empresarial,
bien asentada en el sector lacteo. En este caso, es posible identificar tres amplios marcos de
referencia a efectos de comunicacion y de imagen:

o La propia empresa tiene sus propios publicos externos e internos.

o Como marca de producto —en esta empresa, el nombre del producto coincide con el
de la empresa—, se relaciona con los mismos o con otros publicos y desarrolla un rol
diferente.

. Como empresa tradicional en el Pais Vasco, representa un papel muy diferente de

los anteriores, por lo cual, en consecuencia, tiene también un problema distinto y
particular en términos de imagen.

Contextos de referencia de una empresa vasca que produce queso Idiazabal
o Considerando la empresa como tal

Es posible percibir la empresa de diferentes maneras al poseer diferentes puntos de
convergencia. Por lo tanto:

Entre los proveedores y clientes directos (distribuidores, fundamentalmente de
alimentacion y hosteleria) puede ser calificada por criterios tales como cumplimiento de
sus compromisos, rapidez de suministro, facilidades y ayudas a la comercializacion, etc.,
compitiendo con otras empresas del sector o incluso de otros sectores.

Entre los empleados, los criterios tienen que ver con otros aspectos, como la situacion
laboral o sindical.

Entre la sociedad en un sentido amplio, puede ser calificada por criterios de
progresismo, filosofia empresarial, dinamismo, emprendedurismo, tradicion, etc.,
respecto a los cuales se puede encontrar una tasa reducida de conocimiento publico (que
hay que determinar) con gran incidencia sobre los resultados.

Entre los compradores finales y/o los consumidores, los criterios de marketing,
centrados en la imagen de marca y relativos a atributos descritos desde la perspectiva del
consumo: sabor, calidad, presentacion, precio, promocion de ventas, publicidad, etc.

Encontramos, por lo tanto, diferentes enfoques de analisis posibles, con variaciones
importantes en cuanto a los destinatarios y los criterios de relaciéon de la empresa en
relacion con los intereses diferentes de estos publicos.

° Considerando la marca Idiazabal



La marca Idiazabal es mucho mas conocida que la empresa en el ambito de los
consumidores finales (y también en el ambito de la opinion publica en general), por lo
que puede ser tipificada por criterios de tipo comercial similares a los expuestos al final
del apartado anterior.

El contexto competitivo lo conforman aquellas marcas que compiten en los mercados
donde se ubica la firma en cuanto a marca de queso, asi como los de sus otras marcas y
empresas del grupo.

o Considerando la empresa como institucion tradicional en el Pais Vasco

Se mezclarian los criterios de tipificacion empresarial (desarrollo, aportacién social,
gestion, etc.) con otros de tipo tradicion, con todas sus consecuencias (lo tradicional, 1o
entrafable, lo propio, etc.) y con otros posibles aspectos relacionados con esta
percepcion del problema.

La identificacién y diferenciacién de los distintos tipos de publicos constituye un fendmeno
complejo. Por este motivo, sera preciso que la organizacion lleve a cabo un analisis
estructural detallado de cada uno de los mismos, en el que la alta direccion de la empresa se
posicione en una postura determinada en cuanto al planteamiento estratégico de comunicacion
al servicio de la empresa.

Por otro lado, hay que tener en cuenta que la percepcion que tengan los publicos constituye uno
de los aspectos mas relevantes que la entidad debe tratar con especial cuidado. De la
percepcion existente depende su comprension y la actitud que tomaran los diferentes
destinatarios de las acciones de comunicacién, al mismo tiempo que repercutira
indudablemente en la respuesta al mensaje y la forma de retroalimentacion que generara.
Ademas, la imagen percibida de la empresa variara segun el tipo de publicos que se
relacionen con la misma, ya sean internos o externos.

Ahora bien, dado que la organizacion tiene una unica identidad y que los publicos objetivo
pueden tener imagenes diferentes de la misma, se plantea un problema de coherencia entre la
identidad proyectada y las imagenes percibidas. Los diferentes ptblicos de las empresas,
clasificados en internos y en externos, deben ser analizados e identificados ampliamente,
siguiendo un proceso metodolégico como el que se describira mas adelante. La figura 2.1
muestra graficamente este proceso.
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Figura 2.1. La imagen percibida de la empresa. Fuente: Sanz de la Tajada (1994).

La formaci6n de la imagen corporativa se centra en dos areas: La enddgena, que abarca la identidad de la empresa (es
decir, su realidad) y la comunicacién interpersonal, y la exégena, que contempla la proyeccién de la imagen mediante
distintos medios, ya sean dirigidos o masivos, y la memoria a largo plazo del publico objetivo.

A la hora de establecer una segmentacién adecuada de los destinatarios de las acciones de
comunicacion, se ha de aplicar una metodologia propicia tanto para el problema como para su
resolucion. Ahora bien, previamente es preciso realizar una serie de consideraciones previas.

e En primer lugar, los distintos tipos de destinatarios poseen personalidad propia e
independiente que se debe considerar de manera aislada.

e Ensegundo lugar, se requieren planteamientos especificos para definir la poblacion
objetivo de las acciones de comunicacion al servicio de la imagen.

e Por ultimo, es preciso realizar en cada caso concreto un esfuerzo minucioso de
clasificacion y de relacion, con objeto de combinar dos aspectos: la lista mas amplia
posible de tipos de destinatarios independientes y la mejor agrupacion posible (sobre
todo a efectos operativos) de estos tipos en grupos validos para la correcta ejecucion de
las acciones de comunicacién que se vayan a realizar. No obstante, con frecuencia estos
esfuerzos no garantizan que finalmente se llegue a obtener una lista completa de los
destinatarios posibles.



1.2. Las relaciones existentes entre los distintos publicos objetivo

Sin duda, la comunicacién corporativa se compone de un sinfin de elementos tanto internos
como externos que, en su eficaz desarrollo, constituyen la plataforma de proyeccién de la
imagen de la empresa de manera eficiente. Ahora bien, la comunicacion que las empresas
mantienen con sus diferentes publicos objetivo no es unilateral ni radial, es decir, no se
produce exclusivamente entre las empresas y sus respectivos publicos objetivo, sino que
existe un complejo entramado de relaciones de infl uencia, ascendencia o dependencia.

La estructura real de comunicaciones entre la empresa y sus publicos objetivo resulta
extremadamente compleja debido a que incluye, por un lado, las corrientes de informacién de
la direccion general de la entidad hacia los diferentes publicos —tanto internos como externos—
que pueden ser potenciadas o contrarrestadas por otras corrientes que se producen entre
algunos de los publicos objetivo sin que la empresa pueda ejercer control alguno. Por otro
lado, también se deben considerar los mecanismos que existen para tales comunicaciones,
como el rumor, la influencia de opinion, la publicidad de la entidad, la accién comercial, las
relaciones estructurales que afectan a la propia organizacion y la informacion en sentido
general.

Asi pues, en la imagen de la empresa influyen no sélo las comunicaciones disefiadas y
planificadas rigurosamente que dan lugar a una imagen controlada, sino también las demas
corrientes informativas, ajenas a la organizacion, que producen una imagen no controlada. La
empresa debe reconocer tal situacion con el objeto de garantizar el éxito de la comunicacion
al servicio del control de suimagen entre los distintos publicos objetivo. Por lo tanto, la
empresa debe alcanzar un elevado conocimiento de las relaciones de informacion y
comunicacion, asi como de las relaciones estructurales entre los diferentes publicos, con el
objetivo de establecer una politica de comunicacién eficiente para toda la organizacion.

En la comprension de este fendmeno, el trabajo de Balmer y Gray (2000) resulta de gran
importancia. En concreto, estos autores observaron como las tendencias del entorno que rodea
a las empresas han contribuido a incrementar la preocupacion mostrada por la alta direccion
respecto a las cuestiones relativas a la identidad y comunicacion corporativas.
Tradicionalmente, los problemas que aparecian en estos campos eran comunmente atajados de
manera menos efectiva debido a la vision funcional y no estratégica que se tenia de las
comunicaciones corporativas. Por este motivo, estos autores sugieren que el sistema de
comunicacion corporativa deberia concebirse desde una perspectiva mas amplia, como un
proceso compuesto por un sistema de tres partes: comunicacion primaria, secundaria y
terciaria.

Mientras que la comunicacion primaria deberia presentar una imagen positiva de la compafiia
y fijar las bases para obtener una buena reputacion, la comunicacion secundaria se tendria que
disefiar para dar apoyo a la comunicacion primaria y reforzarla. Junto con estas
comunicaciones, la comunicacion terciaria deberia ser positiva y tener como resultado una
reputacion superior, siempre y cuando los otros dos estadios de la comunicacién corporativa



se conciban adecuadamente. Estos autores postulan ademas que las empresas que implementen
este proceso deberian obtener como resultado una importante ventaja competitiva.

A continuacién, podemos ver la figura 2.2 que presenta el modelo de Balmer y Gray (2000),
en la que se vincula la identidad corporativa con el proceso de comunicacion corporativa.
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Figura 2.2. El nuevo modelo del proceso de identidad corporativa-comunicacién corporativa. Fuente: Balmer y Gray (2000).

Tabla 2.1. Modelo de identidad corporativa-comunicacioncorporativa de Balmer y Gray.

Politico

Identidad corporativa

il Valores v propositos

iII) Estrategia corporativa
(1IT) Cultura organizativa
i{IV) Estructura organizativa

Fuerrzas ambientales

Las cinco categorias ambientales
tienen un impacto en todas las
partes del proceso descrito.

Ecomdmico

Comunicacion primaria

il Productos v servicios

ill) Comportamiento del mercado
iIIl) Comportamiento hacia los
empleados

i(IV) Comportamiento de los em-
pleados hacia otros grupos clave

(V) Comportamiento del no mer-
cado

Comunicaciion secundaria

il) Comunicaciones formales y
corporativas  (publicidad, rela-
cilones publicas, disefio grafico,
promociones de ventas, etc.)

(I} Sistemas de identificacion
visual




Etico

Comunicaciones terciarias

iI) Personales (boca-oreja)

(I} Interpretacion v utilizacion
de los medios de comunicacion
i(IIl} Competidores —comunica-
cion y uso

Grupos clave

il) Individuos (cada vez mas se
considera que pertenecen a dis-
tintos grupos fuera v dentro de
la organizacion. Sin embargo,
antes se les consideraba dentro
de un dnico grupo)

ill) Clientes

(111} Distribuidores v minoristas
(IV) Proveedores

V) Compaiieros de alianzas de
EMIpPIesas

(V1) Analistas e instituciones fi-
nancieras

(V1) Portadores de recursos
iVIIl} Gobierno v otras agencias
de regulacion

i(I¥) Organizaciones de accion
social

X El publico en general

iXI) Empleados

Social y técnico

[magen corporativa

lmagen mental inmediata que los
individuos o los grupos clave crean
de una determinada organizacion.

Reputacion corporativa

Evoluciona en el iempo como con-
secuencia del resultado consistente
que se refuerza por los tres tipos de
COMuNicacion que se muestran.

Fuerzas
ambientales

Ventaja competitiva

La reputacion que para los in-
dividuos o grupos clave tiene la
compafiia ¥ que podra influir o
no en su deseo de proporcionar
apovo a la empresa.

Factores exdgenos

Las percepciones dela organizacion
v, por lo tanto, la fuerza de la ven-
taja competitiva puede ser influida
por una serie de factores como:

i1y el pais de origen, la imagen y
la reputacion

i1I} la imagen de la industria v la
reputacion

(11T} las imagenes v las regulacio-
nes de las alianzas v compromi-
sos empresariales, etc.

Este modelo resulta de gran importancia, ya que expresa la concepcion de estos autores
relativa a los procesos de comunicacion corporativa como un modelo conceptual a la vez que
operacional. Ademas, se trata de un modelo pragmatico en su naturaleza que tiene como fin no
s6lo mostrar la naturaleza inseparable de la identidad corporativa con respecto a la
comunicacion corporativa, la imagen corporativa y la reputacion en la obtencion de una
ventaja corporativa, sino que ademas describe el rol pivotante de los tres elementos del
sistema de comunicacién corporativa. Por lo tanto, podra entenderse que las formas de

comunicacion corporativa conforman un puente tripartito entre la identidad de una
organizacion, la imagen resultante y la reputacion obtenida.




Una comunicacion eficiente contempla la estructura de una buena politica de comunicacion
junto con unas caracteristicas especificas de la campafia donde se identifican todos los
publicos objetivo y los aspectos relacionados con la efectividad de las actividades de
comunicacion corporativa.

2. Los destinatarios de la comunicacion empresarial

2.1. Analisis de los diferentes publicos objetivo

Los publicos a los que se pretende llegar con las numerosas acciones de comunicacion que la
empresa decida emplear, y que se definen en funcion de distintos criterios dependiendo de su
vinculacion con el fenémeno que se considere, reciben el nombre de publicos objetivo o
poblacion objetivo de las acciones de comunicacion.

Con frecuencia, la poblacion objetivo también se denomina poblacion ttil o poblacion diana, y
esta formada por un conjunto de personas que se definen en funcion de caracteristicas propias
(diferentes en cada caso). Este grupo de personas se define segun su perfil, al que se llega a
partir de distintos criterios. La tabla 2.2 resume las principales caracteristicas que se suelen
utilizar.

Tabla 2.2. Diferentes tipos de caracteristicas que permiten definir el perfil de la poblacién
objetivo.

— Sexo
Sociodemogrificas — Edad
— Lugar de residencia

— Clase social

: — Nivel de estudios
Socioculturales N
— Ocupacion

— Profesion

— Nivel de renta
Socioecondmicas — Patrimonio
— Estructura del gasto

— Afiliacion politica
Sociopoliticas — Simpatia por grupos sindicales
— Importancia como autoridad puablica

— Actitudes
Psicologicas — Personalidad
— Estilos de vida




Cuando la poblacioén objetivo no conforma un conjunto heterogéneo, no resulta recomendable
dirigir acciones genéricas, ya que en esta situacion las personas difieren no sélo en su
comportamiento, sino también en las causas del mismo. Ademas, cada individuo de la
poblacion no tiene por qué representar el mismo grado de interés en relacion con la
comunicacion, y a partir de los objetivos que se han establecido para la misma. Por este
motivo, resulta conveniente atribuir a cada individuo de la poblacion un coeficiente de
ponderacion indicador del grado de utilidad que este individuo representa para la empresa
cuya identidad se quiere comunicar al servicio de la politica de imagen institucional.

El término poblacion objetivo implica no s6lo un nimero determinado de personas, sino
también las caracteristicas que las diferencian del resto de la poblacion y las convierten en
objeto de las acciones de comunicacion de la empresa.

La poblacién objetivo puede estar compuesta por diferentes colectivos con caracteristicas
diferenciales, como directivos y otros empleados —de diferentes niveles— de la empresa,
consejeros, accionistas, proveedores, clientes directos, clientes indirectos, prescriptores de
opinion, intermediarios comerciales, intermediarios industriales, lideres politicos, lideres
sociales, poderes publicos, etc. y, por supuesto, la opinion publica en general.

A partir de esta poblacion objetivo, las técnicas de segmentacion permiten obtener grupos de
individuos con caracteristicas homogéneas entre si y diferenciadas con respecto a los
individuos que conforman el resto de los grupos. Se ha de partir de la idea de que es posible
dividir el conjunto de la poblacion objetivo en un niimero limitado de grupos, de manera que
cada uno de estos grupos pueda recibir un coeficiente medio de ponderacion perfectamente
diferenciado.

Los publicos los conforman todos aquellos individuos que contribuyen decisivamente a la consecucion del beneficio de la
empresa y, por lo tanto, al sostenimiento y devenir futuro de la misma. En muchos casos, constituye la poblaci6n objetivo
fundamental a efectos de la imagen genérica de la organizacion, incluyendo a consumidores, compradores e intermediarios
en el proceso de comercializacion.

Las técnicas de segmentacion y de tipologia permiten homogeneizar los colectivos
heterogéneos para facilitar la planificacién estratégica de la comunicacion y su desempefio
eficaz.

Sobre este particular, conviene recordar la clara diferencia existente entre la comunicacion
comercial de la empresa en todas sus formas y, en cada una de las mismas, sus respectivas
proyecciones hacia publicos internos y externos. La figura 2.3 ilustra de manera grafica esta
diferencia.

Figura 2.3. Definicion de segmentos de publico objetivo en los diferentes niveles de
comunicacion de una empresa.
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2.2. La poblacion objetivo y la clientela

La consideracion explicita de los publicos comerciales resulta de gran interés, dada la
elevada importancia de la actividad comercial que desarrolla la empresa, asi como sus
repercusiones sobre el normal funcionamiento y supervivencia de la entidad. El esquema de la
actividad comercial permite identificar los distintos publicos objetivo de la empresa en el
contexto comercial: los prescriptores, los distribuidores (tanto mayoristas y detallistas como
de otro tipo), y el mercado (compuesto por compradores y consumidores).

Dentro de estos publicos, el mercado final esta compuesto a su vez por dos grandes grupos: el
mercado actual o real —compradores y consumidores actuales del producto— y el mercado
potencial —individuos con capacidad de compra que en el momento presente no forman parte
del mercado actual.

La figura 2.4 refleja esquematicamente la actividad comercial.
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Figura 2.4. El esquema de la actividad comercial.

En el ambito de la actividad de marketing, la diferenciacion entre los conceptos de mercado
actual o real y de clientela resulta imprescindible, sobre todo si tenemos en cuenta el uso
indistinto que de estos términos se suele realizar con frecuencia.

Mientras que el mercado actual o real hace referencia a los compradores y/o consumidores del
producto concreto, con independencia de su lealtad a la marca en cuestion, la clientela implica
una restriccion conceptual del mercado, en tanto que comporta una cierta frecuencia de compra
y/o consumo y un determinado grado de fidelidad a la empresa, el producto y la marca.

La identificacién de la clientela implica una serie de estudios e investigaciones orientadas
especialmente a la identificacién de compradores y de consumidores — tanto reales como
potenciales—, asi como la deteccion de clientelas entre si a partir del analisis de los habitos,
frecuencias y comportamientos de compra y consumo.

Uno de los componentes basicos de la poblacion objetivo para la comunicacion externa lo
constituye la clientela de la empresa. Dentro de esta clientela, sera posible identificar varios
segmentos definidos de manera particular y sobre los cuales la empresa debera posicionarse a
efectos de las acciones de comunicacion —sobre todo comercial—, tratando de elegir aquellos
segmentos donde la eficacia pueda ser mas elevada. Por esta razon, es preciso que la empresa
conozca los diferentes grupos de clientes con los que cuenta, asi como la suficiente
informacion de los mismos como para decidir qué clientes le interesan mas, es decir, cual es



la clientela 6ptima a la que dirigir sus acciones de comunicacion. Por este motivo, se
denomina poblacién objetivo a todos los clientes a los que se dirigen las acciones de
comunicacion y que constituyen el blanco u objetivo de estas acciones.

Asi pues, el concepto de poblacion objetivo resulta mucho mas preciso que el de clientela en
tanto que una empresa que decide realizar una accion de comunicacion puede dirigirse a:

e Todo su mercado —tanto actual como potencial— para incidir incluso en aquellos
consumidores que todavia no son clientes suyos.

e Su clientela real —sus clientes actuales o sus usuarios de servicios.
¢ Una parte de la clientela.

Estas decisiones deben tomarse en funcion de a quién se deseen dirigir las acciones de
comunicacion y de acuerdo con los objetivos concretos que se persigan en cada caso.

2.3. Las caracteristicas que permiten tipificar la poblacion objetivo

La definicion de la poblacion objetivo se realiza mediante diferentes tipos de estudios que
podemos concretar en los siguientes cuatro enfoques fundamentales: estudios cuantitativos de
entornos diferentes, estudios cualitativos de las caracteristicas e intereses de los ptiblicos,
técnicas de segmentacion y tipologia para clasificar publicos y el conocimiento derivado de la
experiencia de los expertos en comunicacion. a) Estudios cuantitativos de entornos
diferentes.

Los estudios cuantitativos de los diferentes entornos y ptblicos se realizan mediante la
aplicacion de encuestas de hechos y pueden recopilar informacion valiosa relativa a lo
siguiente:

e Analisis economico de las caracteristicas de los publicos, su perfil y tipificacion.

e Identificacion y ampliacion del conocimiento que se posee acerca de determinados
publicos especiales.

e Habitos y comportamientos, 1o que resulta fundamental a la hora de definir el perfil de
los publicos y de sus maneras de relacionarse con la organizacion (tanto de clientes como
de empleados, proveedores, accionistas, etc.).

e Relaciones funcionales de dependencia entre los diferentes ptiblicos a efectos de la
eficacia de las comunicaciones directas e indirectas.

e Frecuencias y tasas de consumo y frecuencia de los productos y marcas de la empresa.



e Analisis cuantitativo de la posicion de los competidores de la empresa.
e Explicacion de comportamientos diferentes en relacion con la organizacion.
e FEtc.

b) Estudios cualitativos de las caracteristicas e intereses de los publicos.

Los estudios cualitativos de las caracteristicas, actitudes e intereses de los diferentes grupos
hacen posible recabar informacion sobre lo siguiente:

e Las caracteristicas cualitativas de los ptiblicos, sus motivaciones y temas de
comportamiento.

e [a imagen que se percibe de la empresa y de sus competidores.
e Las actitudes (tanto negativas como positivas).
e Las preferencias que muestran los publicos.
e FEtc.
¢) Técnicas de segmentacion y tipologia para clasificar pablicos.

Las técnicas de segmentacion y tipologia exigen de la aplicacién de procedimientos
estadisticos —el analisis discriminante, el analisis de la varianza y el analisis de grupos— para
dividir a la poblacion e identificar grupos concretos de individuos que, en funcién de ciertas
caracteristicas (sociodemograficas, actitudinales y de otros tipos) y comportamientos de
respuesta frente a estimulos de comunicacién, presentan una elevada homogeneidad. Permiten
recoger informacién valida para alcanzar los objetivos siguientes:

¢ Planificar las acciones de comunicacion de la empresa con sus diferentes publicos de la
manera mas adecuada posible, especialmente los publicos externos, por ser mas
numerosos y heterogéneos que los internos.

e Conocer con mayor profundidad y precision las caracteristicas que permiten delimitar la
poblacion objetivo en cada caso concreto.

d) Conocimiento derivado de la experiencia de los expertos en comunicacion.

Finalmente, los procedimientos opinaticos a partir de los conocimientos y experiencias de los
responsables de la comunicacion proporcionan informacion de tipo subjetivo que resulta ttil
para complementar la que se ha obtenido a partir del resto de los procedimientos. Permite
obtener informacion para conocer lo siguiente:



e Las caracteristicas cualitativas de los ptiblicos, sus motivaciones y temas de
comportamiento.

e [a imagen que se percibe de la empresa y de sus competidores.
e Las actitudes (tanto negativas como positivas).

e Las preferencias que muestran los publicos.

e FEtc.

En lo que respecta a las variables que permiten tipificar la poblacién objetivo, es preciso
identificar y medir todas las variables que sean significativas. Sean del tipo que sean (p. ej.,
socioculturales, socioeconémicas, de personalidad, etc.) deben ser facilmente identificables
en la realidad, con el objetivo de que faciliten la ejecucion de estrategias adecuadas sobre los
destinatarios que se tienen en consideracion.

3. La identificacion de los publicos objetivo de la comunicacion

Para identificar los publicos objetivo de la comunicacidn, las organizaciones pueden utilizar
diferentes criterios.

3.1. Criterios de identificacion

Un primer criterio de identificacion del publico objetivo de la comunicacién consiste en
atender a la proximidad que existe entre el mismo y la organizacién. En este sentido, es
posible diferenciar en estos destinatarios entre los publicos internos y los publicos externos.

Los publicos internos incluyen las personas o el grupo de personas que conforman la empresa
o entidad y que estan directamente vinculadas a la misma. De este modo, en los publicos
internos de una organizacion seria posible distinguir a los accionistas, los directivos, los
empleados, los trabajadores, los contratistas, los proveedores, los distribuidores y otros
colectivos con vinculacion directa con la empresa.

Por otro lado, los publicos externos los conformarian todas las personas o grupos de personas
que tienen alguna relacion con la institucion, ya sea de tipo geografico, o en relacion con los
productos o con los servicios.

Asimismo, una empresa puede identificar a los destinatarios posibles de las acciones de



comunicacion teniendo en cuenta, por ejemplo, su influencia y capacidad para afectar a los
objetivos y resultados de la organizacion. Estas caracteristicas, en definitiva, permitiran a la
empresa establecer una jerarquizacion de estos colectivos y analizar las posibilidades
estructurales de relacion con los mismos.

De manera general, la empresa puede establecer los publicos objetivo siguientes:
e la Administracién publica,
e los responsables de la gestion publica en el ambito de actividad considerado,
¢ los partidos politicos,
¢ los sindicatos y sus responsables,

e asociaciones sociales (colegios profesionales, asociaciones de vecinos, de
consumidores, etc.),

e los lideres de opinion, incluidos los medios de comunicacién social,
e |os intermediarios,

¢ ]los consumidores y clientes de la organizacion,

¢ la opinion publica en general,

e los empleados de la empresa,

e profesionales que estan implicados directamente o indirectamente en el ambito
empresarial, otros colectivos afines.

Entre los distintos criterios que se pueden considerar para su clasificacién, se pueden citar los
siguientes:

e El papel y repercusiones que el publico tiene sobre las expectativas inmediatas de la
empresa.

¢ La influencia social que representa.
e Larelacion del publico con el poder o la autoridad.
e Larelacion profesional con la empresa.

Teniendo en cuenta los criterios anteriores, es posible establecer una jerarquizacion de los
publicos objetivo de la empresa y, a partir de la misma, definir el tipo de relacion que la



empresa puede mantener con ellos (tabla 2.3).

Tabla 2.3. La identificacion de los posibles destinatarios de la comunicacion de una empresa.

—las autoridades correspondientes al ministerio responsable
del sector de actividad concreto,

— las autoridades autonomicas,

—la propiedad de la empresa v sus responsabilidades,

Port su papel y repercu- | — las autoridades de las provincias implicadas,

siones en las expecta- —los ayuntamientos v corporaciones locales afectadas,
tivas inmediatas de la — los distribuidores,

empresa —los consumidores directos,

— los proveedores,

— los medios de comunicacion social v los profesionales es-
pecializados en temas economicos v energeticos,

- etc.

— los partidos politicos, entre los que es posible distinguir
los altos cargos con poder, los lideres ideclogicos y los
miembros activos que se encuentran en la base;

— los simpatizantes politicos que no estan afiliados;

— las centrales sindicales, diferenciando los cargos mas ele-
vados del resto;

— los educadores, entre los que se encuentran los padres de
familia, los maestros de educacion primaria, los profeso-
res de educacion secundaria, los profesores de enseflanzas
universitarias y otros tipos de ensefianzas;

—los colegios v asociaciones profesionales y gremiales;

— la Iglesia, considerando todos los grados de jerarquia que
hay:;

— los cargos pablicos que ejercen notables influencias v

Por la influencia social
que tienen

repercusiones sociales;

—los grupos especializados, como asociaciones con finalida-
des no lucrativas de distinta indole;

— los militares con sus diferentes cuerpos, armas v gradua-
ciomn;

— las comunidades auténomas v sus gestores;

— etc.




— el Gobierno, en tanto que constituye el organismo rector
del sistema economicosocial, v sus distintos dirigentes;

—las autoridades autondmicas, sobre todo las que estan es-
pecializadas en el tema;

— el ministro v los colaboradores inmediatos encargados del
sector de actividad que se considere;

—los alcaldes v regidores de los ayuntamientos;

—los gobernadores civiles;

—etc.

Por su relacion con el
poder o la autoridad

— los trabajadores de la empresa en todos sus niveles,
—los proveedores en todas sus facetas v caracteristicas,
Por su relacion profe- —los clientes directos,

sional con la empresa —los clientes potenciales,

—los distribuidores de todo tipo,

- etc.

El analisis clasificatorio que se expone en el cuadro anterior es uno de los tantos posibles, y
se pueden intentar otras clasificaciones diferentes o incluso un listado de criterios
complementarios que contribuirian a incrementar el detalle y la validez de los argumentos
utilizados. En este sentido, el interés fundamental reside en marcar las pautas de clasificacion
con sentido “economicopoliticosocial”, como es el marco en el que debera encuadrarse la
accion total de comunicacion en todos sus niveles.

Las diferentes clasificaciones posibles no son mutuamente excluyentes, sino que se
complementan e interrelacionan creando grupos de destinatarios posibles y pueden definirse
por un conjunto de criterios de tipificacion. Ademas, conviene reagrupar estos grupos con el
fin de obtener planteamientos mas operativos.

3.2. La seleccion concreta de publicos objetivo y la jerarquizacion ponderada de interés

No todos los grupos de destinatarios identificados poseen el mismo grado de importancia para
la empresa ni se encuentran en el mismo nivel de jerarquia, por lo que tampoco es necesario
que estén presentes en todas las acciones de comunicacion de la empresa. Por este motivo,
resulta preciso llevar a cabo una jerarquizacion ponderada de los destinatarios de las acciones
de comunicacion.

La jerarquizacion ponderada de los destinatarios de las diferentes acciones de comunicacion
de la empresa debera realizarse en funcion del grado de adecuacion de cada uno de los
objetivos planteados con cada segmento de destinatarios.

Con esta finalidad, se debe establecer la denominada matriz de relacion
objetivos/destinatarios como base fundamental para llevar a cabo una planificacion total,



efectiva, estratégica y tactica de las acciones de comunicacion al servicio de la imagen
publica de la entidad. Esta matriz permite jerarquizar de forma adecuada a los diferentes
segmentos de la poblacién objetivo con caracter operativo y practico, sobre todo de cara a
emprender acciones concretas de comunicacion al servicio de tales objetivos.

4. La relacion entre los objetivos de imagen que hay que conseguir con la comunicacion:
la cuantificacion de los destinatarios

Con objetivo de disefiar las estrategias de comunicacion mas adecuadas, es preciso
seleccionar los publicos destinatarios de las mismas y relacionarlos con los objetivos que hay
que conseguir para cada uno de ellos. Esto implica establecer la matriz
objetivos/destinatarios, haciendo referencia explicita a las ponderaciones correspondientes.

El primer paso para construir la matriz de objetivos/destinatarios consiste en definir con
precision los objetivos de comunicacion que se desea alcanzar.

Los objetivos de imagen que hay que conseguir con la comunicacion corporativa son
diferentes segun la situacion de la empresa. En ocasiones, los cambios internos llevan a
redefinir la identidad corporativa y a establecer los objetivos de comunicacion en términos de
proyeccion de la nueva identidad corporativa, neutralizar las connotaciones negativas que
habia anteriormente y capitalizar una nueva imagen. Otras veces, el objetivo consiste en
conseguir determinados efectos sobre la audiencia.

La figura 2.5 resume los objetivos de comunicacion corporativa que se extraen de un caso real de comunicacién al servicio
de la imagen ptblica de una entidad financiera tras un proceso de fusion.



1. Proyectar |a nueva identidad corporativa

-

2. Proporcionar un perfl especifico a la nueva identidad corporativa

,

3, Proyectar efectos sinérgicos entre las imagenes anteriores

-

4. Neutralizar las connotaciones anteriores negativas

-

5. Capitalizar el proceso de fusion

;

6. Proporcionar notoriedad a la nueva entidad

-

7. Dar soporte a la accién comercial

-

8. Hacer promocion interna de la nueva cultura empresarial

Figura 2.5. Objetivos de comunicacion de una nueva entidad financiera.

Ademas, se definieron doce segmentos diferentes de publicos objetivo de la comunicacién tal
y como quedan representados en la tabla 2.4, donde cada casilla identifica la importancia que
presenta un objetivo concreto para un segmento especifico de destinatarios.

Tabla 2.4. Matriz de objetivos/destinatarios de la comunicacion financiera a corto plazo.



Objetivos
Segmentacion de destinatarios

A gl v e s Bl B [l I el el | <
1 Eriii;;i;cls de alto nivel de la A A B R A C C A
2 | Cuadros medios de la entidad | A A B B A C G A
3 | Resto de los empleados Al A|B B |A|C|C A
4 | Consejeros y accionistas A A C 24 B c & A
5 | Clientes tradicionales A A A A B C B B
6 | Grandes clientes actuales A A A A B C A B
7 | Resto de los clientes actuales A A B A C B A B
8 | Clientes potenciales A A B A C A A C
9 | Intermediarios financieros A A B A A A A B
10 | Lideres de opinion A A B A A A A B
11 | Opinion informada Al A B | A | A| A | A B
12 | Opinion publica general A A B B C B A C

Nota: los cadigos A, B y C identifican la importancia que presentan los distintos objetivos (1.°, 2.% 3.%, 4.9, 5.°, 6.°, 7.°, 8.°.) para
cada uno de los segmentos de destinatarios identificados, y son: A = mucha trascendencia, B = bastante trascendencia, C =
poca trascendencia.

Fuente: Sanz de la Tajada (1994)

Una vez establecida la matriz, el siguiente paso consiste en definir las estrategias de
comunicacion mas adecuadas. No obstante, en algunas situaciones esta tarea se complica,
sobre todo cuando la empresa acttia en distintos ambitos transnacionales, donde los publicos

destinatarios de la comunicacion pueden presentar caracteristicas sustancialmente diferentes
4

Actualmente, se observa una tendencia creciente en las compafiias de gran tamafio a optar por estrategias de extension de
marca al introducirse en mercados nuevos. La justificacién que permite comprender este fenémeno es que
tradicionalmente se ha venido considerando que extender una marca fuertemente asentada en un determinado mercado
permitira transmitir asociaciones de tipo positivo a la categoria de producto recientemente creada no sélo en el mercado
actual, sino también en un mercado nuevo.

En la préctica, el estudio de este fendmeno permite observar que las compafias llevan a cabo estrategias de comunicacion
corporativa y también acciones concretas de comunicacién y de posicionamiento de marca diferentes dependiendo de cual



sea su pais de origen y del pais en el que deciden lanzar la nueva categoria. Por ejemplo, mientras que las empresas
estadounidenses prefieren basar sus estrategias comunicacionales en argumentos relacionados con los beneficios del
producto que desean comercializar, las empresas asiaticas optan por atributos relacionados con la identidad corporativa. La
evidencia obtenida con empresas norteamericanas y asiaticas muestra como la identidad corporativa es valorada de
diferente manera por los grupos clave relacionados con la empresa dependiendo del &mbito geografico que se considere.
De esta manera, mientras que las empresas que decidan operar en mercados asiaticos deben preocuparse especialmente
por construir una fuerte identidad corporativa a la vez que proporcionar asociaciones positivas a sus marcas, la creacion de
una solida identidad de marca no es tan valorada por los grupos de referencia clave de las empresas que operan en
Estados Unidos. Por este motivo, si las empresas deciden actuar en mercados asiaticos, deberan llevar a cabo importantes
esfuerzos para comunicar una fuerte identidad corporativa. En este sentido, el uso de distintas actividades en el &mbito de
las relaciones piblicas puede ser muy interesante en tanto que permite obtener beneficios de tipo mas general y a largo
plazo.

Una manera de solucionar este problema es con la cuantificacion de la poblacion objetivo. La
empresa tiene que dotar a la poblacion objetivo de una cierta operatividad para poder
cuantificarla y analizar su concentracion o dispersion espacial. Por esta razon, es necesario
cuantificar y definir el perfil de los componentes de la poblacion objetivo.

La cuantificacion y la definicion de perfiles se establecen en funcion de ciertas variables
significativas que hayan sido seleccionadas anteriormente y que permitan determinar el perfil
y la dimension de los publicos. Indudablemente, encontrar esta medida es necesario para
evaluar correctamente el presupuesto y establecer posteriormente las diferentes acciones de
comunicacion.

Este proceso no resulta complejo cuando se analizan publicos homogéneos, claramente
delimitados y conocidos, y que conforman la mayoria de los segmentos de poblacion objetivo.
A pesar de esto, respecto de los publicos que son mas amplios, heterogéneos, dispersos y con
mas orientacion al uso de acciones publicitarias, se recomienda seguir un proceso analitico de
cuantificacion en tres pasos fundamentales, a saber:

e En primer lugar, la seleccion de variables representativas del interés de la empresa en
cuanto al fendmeno objeto de estudio.

e Ensegundo lugar, la fijacion de los valores correspondientes a los coeficientes de
utilidad (ponderacion del valor de los individuos considerados como destinatarios de la
comunicacion al servicio de la imagen) por modalidades en las variables seleccionadas.

e Por ultimo, la determinacion de la poblacion objetivo en concreto, asi como la
cuantificacion de la misma mediante la aplicacion de los anteriores coeficientes de
ponderacion.



Capitulo III. La comunicacion como instrumento en la creacion de la imagen corporativa

M. Rosa Llamas Alonso

En un entorno competitivo y globalizado como el actual, las empresas apuestan por la
diferenciacion a través de la proyeccion de una imagen corporativa fuerte y tnica. Asi, con la
intencion de hacerse un hueco en la mente y en el corazon de los individuos, la compafiia
define un universo o conjunto de imagenes psicolégicas y de experiencias que se puedan
asociar a su nombre y puedan ser transmitidas a los diferentes ptiblicos con los que se
relaciona.

En este proceso de construccion y difusion de la imagen corporativa, las distintas actividades
de comunicacion de marketing juegan un papel decisivo. Junto a la identificacion de la
audiencia objetiva, las actividades de comunicacion comprenden el disefio de programas
donde la compafiia: 1) seleccionara y combinara algunos de los instrumentos del mix de
comunicacion, como la publicidad, las relaciones ptblicas, el patrocinio y el marketing
directo; 2) definira un mensaje adecuado y homogéneo para sus diferentes publicos, y 3)
establecera los diversos canales a través de los cuales entrara en contacto con su audiencia.

Anesvad, una imagen de esperanza

Anesvad nace en 1968 en Bilbao con el objetivo de atender las necesidades de los enfermos sin recursos econémicos. Dos
afios mas tarde, la organizacion comienza a introducirse en el ambito internacional, primero desarrollando programas
destinados a erradicar la lepra en la isla de Culién (Filipinas), posteriormente y de forma paulatina extendiendo su actuaciéon
a otros campos —principalmente atencién sanitaria general, explotacién sexual infantil, tilcera de Buruli, VIH/SIDA...—y a
mas paises en otros continentes. Actualmente, y tal y como declara en su web, Anesvad se define a si misma como “una
organizacion no gubernamental para el desarrollo sin fines de lucro que trabaja en proyectos de accién sanitaria y
desarrollo social en paises de Asia, América Latina y Africa”.

La cooperacién econdémica supone el principal sustento de esta organizacion. A través de la captacién de socios, o
mediante la recepcion de donaciones, Anesvad esta consiguiendo incrementar el nimero de particulares, instituciones y
empresas que participan en las causas que promueve. En este sentido, el desarrollo continuado de acciones de
comunicacién ha permitido a Anesvad no s6lo dar a conocer su misién y los valores que definen su cultura, sino lo que es
mas importante, crear una imagen de organizacion que lucha por un mundo mejor y mas justo.
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Con el animo de incrementar su notoriedad y reforzar su imagen corporativa, Anesvad ha utilizado diferentes instrumentos
del mix comunicacional, difundiendo su mensaje a través de diversos canales. Notas de prensa y presentaciones publicas a
través de seminarios, exposiciones o ferias se han combinado con campafias publicitarias —a veces catalogadas de
agresiva— en diferentes medios como television, prensa o radio, asi como con la elaboracién de folletos, revistas e
informes.

Por otro lado, el uso de Internet ha permitido a Anesvad disponer de forma permanente de un canal de comunicacién y
relacién con la sociedad, a través de su web, asi como del desarrollo de importantes acciones de comunicacién articuladas
por medio del boletin electrénico que dirige a sus asociados, o de la insercién de banners en diferentes webs.

Las formas en que las empresas disefian, planifican y desarrollan sus acciones de
comunicacion corporativa han ido evolucionando conforme lo hacian sus diferentes publicos
adaptandose a sus exigencias. Si en la época industrial hablabamos de una comunicacién de
masas, posteriormente se pasé a una comunicacion dirigida a determinados segmentos,
después nichos y en la actualidad podemos hablar de una comunicacién corporativa mas
directa, personalizada e interactiva. Paralelamente, los contenidos de la comunicacién también
han cambiado, el mondlogo, caracteristico de las primeras actividades comunicacionales, ha
dejado paso al dialogo definitorio de la comunicacién corporativa en el siglo XXI.

Teniendo en cuenta lo anterior, éste capitulo tiene como objetivo analizar como las distintas
actividades comunicacionales que lleva a cabo la empresa influyen en la forma de ser
percibida. Para ello, a 1o largo del mismo hacemos un repaso a algunos de los distintos
instrumentos de comunicacién con los que cuenta la empresa para crear un universo de
asociaciones en la mente de los individuos y de esta forma influir en el proceso de creacion de
la imagen corporativa. Asimismo, también se destaca la importancia de disefiar una estrategia
de comunicacion integral y coherente con la identidad de la empresa.

1. La comunicacion empresarial al servicio de la imagen: la comunicacion corporativa
integrada

En el capitulo “Identidad, cultura e imagen corporativa” se ha analizado el concepto de imagen



corporativa, estableciéndose las diferencias existentes entre éste y la identidad, asi como las
relaciones que lo ligan a la identidad y a la cultura corporativa. No obstante, desde un punto
de vista empresarial, la gestion de la imagen corporativa constituye un proceso estratégico de
suma importancia, que exige de un esfuerzo continuado y del empleo de multiples recursos, y
de cuyos resultados depende la supervivencia de la empresa. Es por ello por lo que su
comprension, mas alla de lo anterior, también ha de ir encaminada a conocer el proceso a
través del cual se forma la imagen de la empresa en la mente de los consumidores, asi como
determinar cual es la capacidad de gestion que tiene la empresa sobre este proceso y sus
resultados.

La imagen corporativa es resultado de un complejo proceso desarrollado en la mente del
individuo en el que intervienen multitud de factores, internos y externos al sujeto. Ademas,
este proceso se encuentra condicionado por el uso de diversas fuentes, que ofrecen
informacién sobre la empresa, que, de diferente tipo, es dada en distinta cantidad y con
diferente nivel de calidad y objetividad.

El momento del tiempo o la situacion en la que se encuentra el individuo pueden condicionar
el proceso de formacion de la imagen corporativa, decidiendo su resultado. Asimismo, las
caracteristicas internas del sujeto también inciden en este proceso, determinando las fuentes de
informacion que utilizara, la credibilidad que ofrece a cada una de ellas, o el uso que hara de
esta informacion entre otras cosas. Incluso, ante una misma situacion y momento del tiempo,
diferentes individuos podran construir diferentes imagenes de una misma empresa, dado que la
interpretacion que haran de la informacion, o el modo en que se veran afectados por las
circunstancias del momento pueden ser diferentes.

Por otro lado, el proceso se vuelve mas complejo dado que son multiples los mensajes que el
ptblico puede recibir en relacién con una determinada empresa. Estos pueden proceder de la
propia organizacion, o ser emitidos por la competencia, el sector al que pertenece la empresa,
o en el grupo de personas mas o menos proximo que rodean al individuo. De forma mas o
menos intensa, todos ellos impactan en el individuo, influyendo en la definicion de sus
creencias, impresiones y opiniones y, por tanto, la imagen que tiene sobre la empresa.

La capacidad de la empresa para controlar y gestionar el proceso de construccion de su
imagen corporativa esta supeditada a cual sea el factor considerado, o la fuente de
informacion utilizada por el sujeto. La situacion y el momento del tiempo en el que el
individuo forma o modifica la imagen escapan al control de la empresa. Asimismo, ésta
tampoco dispone de capacidad para afectar a las caracteristicas internas del individuo, o su
preferencia por utilizar una fuente de informacién u otra. Ademas, la compafiia tampoco puede
controlar el contenido informativo de los mensajes emitidos por diferentes fuentes, ni el modo
ni el momento en que esta emision se lleva a cabo.

De hecho, la capacidad de la empresa para influir en el proceso de formacion de su imagen
queda practicamente limitada al control de sus comunicaciones. Es por ello por lo que la
comunicacion corporativa juega un papel decisivo en la percepcion que los individuos tienen



sobre una empresa u organizacion.

Como un proceso que permite poner en contacto a la organizacion con sus diferentes publicos
con los que se relaciona, la comunicacién corporativa permite proyectar la personalidad de la
organizacion, permitiendo que los consumidores la identifiquen con una serie de atributos
deseados por ella misma.

La imagen no sélo afecta a productos, marcas o empresas, sino también a paises y ciudades. La imagen global que los
consumidores tienen de un pais o ciudad se forma a partir de una serie de hechos de caracter econémico, social y
comunicativo que afectan a algunos aspectos que a la vez se refieren a otros como los siguientes:

La globalizacion de las economias.

La evolucion de las comunicaciones.

El papel de las administraciones puiblicas en la promocién del pais.

La amplitud de la produccién de bienes.

La imagen global que impera de un determinado pais va a estar en consonancia con elementos fisicos, culturales, sociales,
infraestructuras, niveles de calidad de vida, aspectos politicos y legales que afectan al pais, ciudad y/o regién econdmica.

También contribuyen a reforzar un posicionamiento las campafias de comunicacion llevadas a cabo por las instituciones y
la celebracion de eventos de alcance mundial.

En este sentido, durante el afio 2005 Turespafia desarroll6 una campafia de comunicacioén cuyo objetivo era transmitir al
mundo una determinada imagen de nuestro pais. El lema de la campafia era “Smile, you are in Spain” (Sonrie, estas en
Espafia). Su objetivo consistia en resaltar a través de la sonrisa, la hospitalidad, el calor humano, el relax y el ritmo de vida
que pueden encontrar los turistas internacionales en Espafa.



Para el desarrollo de acciones de comunicacién sobre la imagen corporativa, la empresa
cuenta con diferentes instrumentos de comunicaciéon. Asimismo, en una sociedad donde se ha
producido una democratizacion tecnologica, las formas y los canales a través de los que una
empresa establece contacto con sus clientes son muchas y muy variadas.

Si tradicionalmente los canales de comunicacioén se han clasificado en personales e
impersonales, —atendiendo al tipo de contacto establecido entre la empresa y el cliente—, en la
actualidad, con el despliegue de las tecnologias de la informacién y la comunicacion, las vias
de comunicacion entre la empresa y el publico se han incrementado enormemente. Es por tanto
posible identificar un nuevo tipo de canales, atendiendo al entorno hipermedia que le asiste,
los llamados canales interactivos de amplio alcance.

Tradicionalmente, la empresa y sus clientes pueden establecer contactos de multiples formas desde el punto de venta, al
sitio web de la empresa pasando por el contacto a través de servicios de atencion telefénica o los anuncios de radio,
television o prensa. Pero en el contexto del siglo XXI a las clasificaciones anteriores se han de afiadir los call centers,
portales WAP, anuncios de television interactivos, portales de voz, mailings, etc.

Por ejemplo, las campafias de comunicacion de Audi no s6lo incluyen anuncios en TV o en prensa especializada. La
compafila también hace un importante uso de la web corporativa para insertar sus comunicaciones —alojando microsites—,
a la vez que para conocer las preferencias de su cliente —a través de espacios como el configurador—, y establecer una
comunicacion directa con él a través del correo electrénico. La integracién de estas herramientas de comunicacién
persigue el logro y aprovechamiento de efectos sinérgicos.
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Actualmente, uno de los principales retos a los que se enfrenta la Direccion de Comunicacion
es conseguir que los diferentes mensajes que el consumidor recibe sobre la empresa —a traveés
de diferentes canales— sean coherentes, de tal forma que se consiga un discurso uniforme y
homogéneo en cada uno de los contactos que la empresa establezca con el cliente. Para ello, la
Direccién de Comunicacion se ha de responsabilizar de lo siguiente: 1) definir y organizar los
recursos de comunicacion que posee para desarrollar una imagen unificada consistente de la
empresa, y 2) determinar el efecto que de forma separada y conjunta, ejercen las herramientas
de comunicacion en la politica comunicativa, con el objetivo de fortalecer el posicionamiento
de la empresa y maximizar el impacto comunicativo. En definitiva, la mision de la Direccion
consiste en establecer una comunicacion corporativa integrada.

Una estrategia de comunicacion corporativa integrada tiene como resultado consolidar una
serie de atributos como identificadores de la empresa, lo que se traduce en una mayor
credibilidad y confianza de los consumidores actuales y potenciales hacia la misma. Para ello,
la organizacion disefia y establece un plan de comunicacion corporativa que considera
estratégicamente todas las herramientas de comunicacion y las organiza en un discurso tnico,
con el animo de potenciar su impacto individual y combinado.

2. La publicidad como herramienta de comunicacion corporativa

Definida como una comunicacion de caracter impersonal que, financiada, disefiada y
controlada por la empresa, se difunde a través de medios de comunicacion de masas, la
publicidad es una de las herramientas de comunicacion mas ampliamente utilizadas por la
empresa en la construccion de su imagen corporativa.



Al igual que el resto de herramientas que conforman el mix de comunicacion, la publicidad es
empleada para ofrecer informacién al cliente con el animo de generar en él una respuesta
favorable ante un producto o una marca determinada. Cuando el objeto sobre el que se
comunica es la marca corporativa, el uso de la publicidad busca establecer un determinado
modo de ser percibida por sus ptblicos objetivo, o bien mejorar el grado de conocimiento, el
nivel de afecto o el comportamiento que éstos tienen ante la empresa. En este sentido, entre los
beneficios que la publicidad ofrece a la empresa se pueden citar los siguientes:

1) Facilita el primer contacto entre la marca corporativa y sus diferentes publicos,
favoreciendo su conocimiento.

ONO naci6 en septiembre de 1998 cuando Cableuropa comenz6 a comercializar sus servicios. El desarrollo de una
importante campafa publicitaria en diferentes medios hizo que en tan sélo dos afios la marca ONO lograra una rapida
implantacién en el mercado y consiguiera un conocimiento de marca del 97% en las ciudades donde prestaba sus servicios.

Posteriormente, en el afio 2005 y tras la compra de la divisién de cable del grupo AUNA, ONO ha utilizado la publicidad
para dar a conocer la completa gama de servicios que ofrece la marca.

2) Facilita la creacién de reconocimiento y la notoriedad de la marca corporativa.

En ocasiones se acude a la publicidad cuando el objetivo es adquirir notoriedad de forma rapida. Este es el caso de la firma
de relojes Paul Versan, que en el afio 2004 lanz6 una campafia publicitaria con la intencién de incrementar su nivel de
reconocimiento, utilizando para ello un recurso que tiene un fuerte impacto: el humor con toques eréticos.

En esta campafia un perro se excitaba con el brazo de la protagonista atraido por su reloj. Posteriormente, la firma contratd
al torero Francisco Rivera Ordofiez como imagen masculina de los relojes y recientemente a Paz Vega como embajadora
de la marca. En ambos casos, la finalidad es asociar la marca con una imagen de juventud y sofisticacion, asi como un



producto sexy: “Paul Versan, extremely sexy watches”.
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3) Crear una corriente favorable y positiva de opinion hacia la marca corporativa.

Cuando pensemos en Amena, asociamos esta compafiia con una serie de caracteristicas: joven, dinamica, libre... Estas
relaciones que establecemos los consumidores se deben a que la empresa ha tenido éxito a la hora de proyectar su
identidad mediante el logotipo, la publicidad, el packaging, las promociones, etc. Por lo que respecta a la publicidad, se
trata de una publicidad fresca, dindmica, sorprendente, donde predominan los tonos verdes y la musica adquiere
protagonismo (el tema “Libre” se convirtié en un éxito de ventas gracias a la publicidad de esta firma).

4) Fortalece la presencia en la imagen de determinadas asociaciones y valores.

La campafia “Impossible is nothing” de Adidas tiene como objetivo fortalecer su imagen global, asociando la marca con
valores como superacion, motivacién para conseguir retos y superar barreras.
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5) Ayuda a cambiar una imagen corporativa negativa.

Son numerosos los casos de empresas que han acudido a la publicidad como instrumento para contrarrestar una imagen
negativa ya sea debida a catastrofes ecoldgicas en las que la compafiia se ha visto envuelta, problemas con determinadas
partidas de productos defectuosos, acusaciones de explotacion laboral, lanzamiento fallido de productos, mala gestion de la
comunicacion, acusaciones de deterioro del medio ambiente, alertas sanitarias que afectan a alimentos que constituyen la
base de determinadas industrias, etc.

Ante las acusaciones de los grupos ecologistas, compafiias como Iberdrola y Endesa han lanzado las campafias “Energia
verde” y “Tarifa verde” que tienen como objetivo mostrar su preocupacion por el medio ambiente y el entorno.

Cueremos ser tu energia

6) Diferencia la marca de la competencia.

En ocasiones las empresas tratan de mejorar su imagen en un intento de diferenciacion de la competencia. Su
reposicionamiento se basa en proporcionar al consumidor algtn tipo de valor afiadido. El respeto por el medio ambiente y la
vuelta a un estilo de vida natural que se impone con fuerza en las sociedades avanzadas ha sido el impulsor del
reposicionamiento que muchas empresas han orquestado utilizando para ello la publicidad.

La compafifa de electrodomésticos Balay se intenta desmarcar de sus competidoras destacando que sus productos no
deterioran el medio ambiente.



A lo largo del tiempo, el modo como la empresa ha hecho uso de la publicidad para crear o
consolidar su imagen corporativa ha ido evolucionando de forma paralela al desarrollo de la
sociedad en general y el marketing en particular. Si en épocas pasadas hablabamos de una
publicidad de masas, posteriormente 1o fue de segmentos, mas tarde de nichos y en la
actualidad, gracias al desarrollo de las tecnologias de la informacién y la comunicacion,
podemos afirmar que el uso de la publicidad para establecer una comunicacion personalizada
con el cliente tiene cada vez un mayor auge. Esta evolucion responde a la necesidad de
mejorar la eficacia publicitaria enviando un mensaje tinicamente a su audiencia objetivo y no
de forma indiscriminada al publico en general.

El consumidor del siglo XXI es un individuo formado, informado, exigente y selectivo. Es
también cada vez mas escéptico e inmune a las formulas publicitarias tradicionales, por tanto,
el reto esta en “llegar” a ese consumidor con procedimientos originales, a través de los
medios adecuados y con mensajes capaces de captar su atencion e interés. En la actualidad las
técnicas mas agresivas de marketing estan siendo sustituidas por otras mas dialogantes
buscando la interaccion con el consumidor mediante férmulas creativas. La informacion, eje
de la publicidad tradicional, da paso al protagonismo de la emocion. En una sociedad donde
existen gran nimero de empresas con las que el individuo puede relacionarse, para
conquistarlo hay que proporcionarle un valor afiadido, darle algo mas. Ese “algo mas” pueden
ser vivencias, experiencias, emociones, sensaciones... Nace el denominado marketing
experiencial o vivencial que se hace patente en la comunicacion publicitaria.

Anuncios como los de BMW “;Te gusta conducir?” Aluden a la utilizacion de los sentidos para asociar la marca con un
valor afiadido emocional. Los tradicionales anuncios de automoviles donde se destacaban las caracteristicas técnicas,
precio etc. han sido sustituidos por otros mucho més vivenciales, especialmente en el segmento de automéviles de lujo.



En el desarrollo de acciones de comunicacion corporativa, tradicionalmente, la empresa ha
hecho uso de diferentes medios convencionales para insertar y difundir de forma masiva sus
mensajes. Asi, prensa, radio, television, cine, el punto de venta y publicidad exterior han sido
utilizados —en la mayor parte de las ocasiones— de forma combinada para conseguir un mayor
alcance e impacto en el desarrollo de una campafia publicitaria.

Compaiiias como RENFE han hecho uso de diferentes medios convencionales para dar a conocer sus diferentes servicios.

Otros canales de comunicacién ampliamente utilizados son la publicidad en el punto de venta y la publicidad estatica.
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En relacién con la primera, tanto Disney como Coca Cola han utilizado dos elementos de publicidad en el punto de venta
con el objetivo de reforzar su imagen y notoriedad de marca en el propio establecimiento.



La firma italiana de ropa y accesorios de lujo Prada ha utilizado distintos soportes de publicidad exterior en una campafia
de comunicacion con el objetivo de conseguir notoriedad para su imagen de marca a nivel europeo. Esta misma estrategia
también ha sido seguida por casas de moda como Just Cavalli con publicidad en el medio exterior en las principales
ciudades del viejo continente o la empresa de café Lavazza con una campafia de comunicacién que llevé su ensefia a los
aeropuertos europeos mas transitados.

Sin embargo, el grado de saturacion publicitaria que han alcanzado ciertos medios, el
desarrollo tecnologico, o la necesidad de 1a empresa de establecer una comunicacion mas
directa y proxima con sus diferentes publicos, entre otras cosas, ha llevado a que junto a los
medios anteriormente citados, las empresas comiencen a utilizar otros menos convencionales —
los 1lamados medios “bellow the line”— para difundir sus campafias publicitarias, en aras de
conseguir mejorar su imagen corporativa.

Una herramienta que presenta un potencial muy interesante es la publicidad en los videojuegos. Por una parte, las ventas
de juegos interactivos muestran un ascenso imparable; por otra parte, el perfil del usuario estd muy definido, hombres de 18
a 34 afos, grandes consumidores que dedican una parte importante de su tiempo de ocio a jugar con videojuegos.

La implicacion de los jugadores es tan elevada que se consiguen cotas 6ptimas en cuanto a notoriedad de marca. Asj,
podemos ver al protagonista del videojuego caminando por una calle donde distinguimos distintos establecimientos
comerciales, o reconocemos el logo de una marca de prendas deportivas en la ropa que viste. La agencia estadounidense
Massive es la encargada de la contratacion de la publicidad en los videojuegos, entre algunos de los cuales se destaca
“Anarchy online” o “Spilter Cell Chaos Theory”. Algunas grandes firmas como Nestlé, Coca Cola, Honda, T-Mobile,
Intel, y Dunkin’ Donuts ya han apostado por este nuevo tipo de comunicaci6on publicitaria.



3. El uso de las relaciones publicas en la construccion de la imagen corporativa

En un mundo cada vez mas globalizado y complejo, donde conviven y compiten gran nimero
de empresas, la informacion, la credibilidad y la confianza son valores esenciales. Disponer
de una imagen corporativa que, ademas de favorable, perdure en la memoria de los individuos
y genere su fidelidad y compromiso es esencial para la supervivencia de la empresa. Es por
ello que, con el animo de lograr este objetivo las empresas planifican y desarrollan de forma
continuada en el tiempo un conjunto de actividades que, de diversa indole, se conocen bajo el
nombre de relaciones publicas.

Desde principios del siglo pasado algunas organizaciones han utilizado las relaciones
publicas de forma habitual. Aunque bajo un enfoque mas limitado, su uso tradicionalmente
quedaba circunscrito casi exclusivamente a las actividades desarrolladas por las propias
agencias de prensa, con el animo de garantizar la presencia continuada de una entidad o
persona en los medios de comunicacion.

En la actualidad, el nivel de notoriedad y grado de difusion alcanzado por las relaciones
publicas es elevado. Asi, su uso, casi generalizado entre las empresas e instituciones
independientemente del mercado o sector o ambito de actividad al que pertenezcan, se
justifican principalmente por los aspectos siguientes:

1. La capacidad de informar sobre diversas actividades y actuaciones que la organizacion
desarrolla a diferentes individuos, agentes e instituciones con los que se relaciona.

2. La utilidad que ofrece en la construccién de una imagen corporativa que a la vez que
favorable, es creible y genera confianza.

3.1. Las técnicas de relaciones publicas: la difusion de informacion

La empresa no solo entra en contacto con los clientes actuales y potenciales, sino también con
accionistas e inversores, proveedores, distribuidores, empleados, medios de comunicacion,
grupos de presion, gobierno, comunidad y publico en general. Aunque el tipo de relacion que
mantienen con la empresa varia segun los casos, de manera mas o menos directa, todos estos
agentes influyen o se ven afectados por las actividades que la empresa realiza, o por los
comportamientos y actuaciones que desarrolla en el seno de la sociedad de la que forma parte.

Para llegar a los diferentes publicos objetivo que conforman su entorno, la empresa dispone
de un amplio conjunto de técnicas de relaciones publicas. En ocasiones, su uso nace a
iniciativa de la propia empresa como medio para difundir, en un determinado momento del
tiempo, cierta informacién que se considera precisa y conveniente para mejorar o fortalecer la
imagen corporativa. En otras, sin embargo, su uso responde a una demanda de informacién por
parte de determinados publicos.



Buena parte de las técnicas de relaciones publicas que emplean las empresas en el desarrollo
de su comunicacién corporativa se dirigen y utilizan los medios de comunicacion en la medida
en que éstos son soporte de comunicaciones y ejercen una infl uencia notable en el resto de
publicos con los que la empresa se relaciona. Entre ellas pueden citarse: los gabinetes o salas
de prensa en Internet, las entrevistas, la elaboracion de dosieres, recortes y notas de prensa, o
la preparacion de visitas y conferencias o ruedas de prensa, entre otras.

Algunas instituciones universitarias, como la Universidad de Alicante, hace uso de las ruedas de prensa para dar a conocer
su oferta de cursos de verano, o la firma de convenios entre la institucién y otra entidad de caracter local o regional. Tal es
el caso que se muestra a continuacion:
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Por otro lado, la sala de prensa en Internet también constituye un excelente soporte a las relaciones publicas por cuanto
permite acceder de forma permanente a diferentes actos y eventos desarrollados por la compafiia.

Sala de prensa
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En otras ocasiones, las técnicas de relaciones publicas se dirigen directamente al publico
objetivo con el que la empresa desea mantener una relacion, y en el cual se desea que exista
una imagen corporativa favorable. Tal es el caso de los informes anuales, memorias, boletines
y revistas dirigidas a empleados, accionistas o socios; los seminarios, comidas y reuniones de
trabajo con el personal de la empresa; las juntas generales de accionistas; la organizacion de
viajes y/o visitas de directivos de otras organizaciones a la empresa, o la asistencia del
personal de la empresa a ferias y exposiciones, etc.

Abaco es una revista trimestral que edita el banco BBVA para mejorar la comunicacién con sus accionistas. Asimismo, la
revista cuenta con una version en linea que se puede consultar en el sitio web del banco.

Por otro lado, las visitas a empresas también permiten dar a conocer la empresa a diversos publicos con los que se
relaciona. Volkswagen permite a los estudiantes de la Facultad de Ciencias Econémicas y Empresariales de la Universidad
de Navarra matriculados en la asignatura Gestion de la calidad visitar su planta de produccién y conocer su proceso de
gestion de calidad.
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Por otro lado, tal y como consta en el espacio de “servicios al socio” de que dispone la web
del Club de Marketing de Barcelona, algunas empresas como Codorniu ha abierto sus puertas
a los socios de esta entidad.

3.2. El uso de las relaciones publicas en la creacion de confianza

Las relaciones publicas han sido ampliamente utilizadas en el proceso de construccion y
mantenimiento de una imagen corporativa que a la vez que favorable, sea creible y que genere
confianza. Especialmente, su utilidad ha sido puesta de manifiesto en el desarrollo de dos
tipos de actuaciones: el impulso de programas de Fund Raising y la gestion ante situaciones de
crisis.

El fund raising comporta el desarrollo de programas de colaboracion con diferentes



organizaciones y entidades —principalmente ONG— como muestra de la solidaridad y
preocupacion por las causas sociales. Los programas de fund raising son propios de aquellas
empresas que muestran un elevado grado de responsabilidad social corporativa. La
mentalidad empresarial esta cambiando de forma que pretenden devolver a la sociedad
algunos de los beneficios que obtienen de ella, éste es el eje de la responsabilidad social
corporativa. Este feedback mejora notablemente la imagen que los consumidores tienen de las
compaiiias, por tanto, las actividades comunicacionales inciden en mostrar esta actitud
responsable y comprometida del mundo empresarial con la sociedad.

Este replanteamiento de la relacion de las empresas con la sociedad tiene como trasfondo la
humanizacion de las compafiias, se trata de mostrar a los consumidores que hay “empresas con
alma”, lo que tiene una considerable repercusién sobre su imagen. De hecho, el cambio no
solamente se evidencia en que en muchas compafiias encontramos una figura denominada
responsable de accion social, sino que la solidaridad y el intento de aproximacion de las
empresas a la sociedad se plasma también en los sitios web corporativos donde encontramos
apartados dedicados al medio ambiente y responsabilidad social y de forma patente en algunas
de las comunicaciones e iniciativas desarrolladas por las organizaciones.

En diciembre de 1999 naci6 “12 meses, 12 causas”, una iniciativa solidaria de Telecinco segtin la cual la cadena se
comprometia a dedicar cada mes parte de sus contenidos y recursos a informar acerca de una causa social diferente a lo
largo del afio. Todos los meses, se exponen en pantalla diferentes temas sociales que afectan a la sociedad, como medio
eficaz para la sensibilizacién e informacion del espectador.

doce
meses
doce
causas

Por otro lado, las relaciones ptiblicas han constituido un soporte fundamental para planificar, o
en su defecto poder hacer frente a situaciones de crisis.

Una de las mayores amenazas a las que se enfrentan las empresas es que un proyecto se vea
afectado por una crisis. Evidentemente, la magnitud del problema y los riesgos posibles que
éste conlleva varia segun la situacién, pero para aquellas empresas cuyo grado de
reconocimiento y nivel de notoriedad es elevado, los efectos provocados por este tipo de
situaciones pueden ser devastadores.

Una crisis es toda situacion decisiva para la supervivencia de una compafiia producida por
sorpresa, que puede afectar al publico objetivo, al producto, al proceso, a la distribucion, a la
seguridad o a los mercados financieros, y en la que se acusa una notoria escasez de



informacion que tratan de paliar los medios convirtiendo a la organizacién en centro de
atencion y comprometiendo su imagen, su credibilidad y capacidad productiva (Del Pulgar,
1999).

Ante una crisis, se espera que la funcion comunicativa corporativa de una organizacion
empresarial actie con rapidez. La confusion y los rumores se extienden rapidamente y pueden
quedar fuera de control, a menos que se disponga casi de inmediato de informacién precisa. La
organizacion no sélo necesita comunicar cuanto antes su “version de la historia”, sino que
debe alinear y coordinar todos los canales para garantizar que se envian los mismos mensajes.
La presion sobre los comunicadores puede ser enorme, y por ello muchas organizaciones
intentan anticiparse a las posibles situaciones de crisis y prepararse para ellas.

Evitar que una crisis se produzca es practicamente imposible. Y ante la necesidad de
preservar al maximo su reputacion las empresas han comenzado a mostrar un interés por todas
aquellas herramientas de comunicacién, que, como las relaciones publicas, les permitiran
anticiparse y gestionar de forma adecuada esta compleja situacion.

Muchas son las organizaciones que adoptando una postura preactiva preparan un plan de
crisis. Con el objetivo de proteger la reputacion y la imagen de la compaiiia, el plan de crisis
establecera cuales son los procedimientos que hay que seguir, las herramientas que habra que
utilizar y las personas que se responsabilizaran de su desarrollo.

La seleccién y formacién de portavoces, y el empleo de algunas herramientas tecnolégicas como los dark site ) 0 web de
crisis son algunas de las técnicas de relaciones publicas mas utilizadas por las empresas ante una situacion de crisis.

4. El patrocinio y su importancia en la difusion de la imagen corporativa

El patrocinio es otra de las actividades comunicacionales que contribuyen a crear
asociaciones en la mente del consumidor y a incrementar el grado de notoriedad y
reconocimiento de la empresa, lo que lo ha convertido en un medio de proyectar la identidad
corporativa.

A la hora de abordar el estudio de esta herramienta de comunicacion, cabe destacar la
existencia de dos tipos de patrocinios en funcion de cual sea la actividad financiada. Asi, la
empresa puede patrocinar la emision de diferentes espacios, secciones o programas en los
medios de comunicacién de masas, lo que se conoce como patrocinio de programas, o bien
auspiciar determinados actos o eventos de diversa indole y naturaleza. En este ultimo caso nos
encontramos ante el patrocinio de eventos.

Actualmente, es habitual que las compafiias apoyen el desarrollo de ciertas actividades, que
consideradas como “deseables por la sociedad”, son del interés de su ptblico objetivo y estan
en consonancia con la identidad de la empresa. Entre ellas principalmente se encuentran:



eventos culturales, deportivos, musicales, artisticos, educativos, humanitarios, sociales, o
relacionados con el medio ambiente.

Por otra parte, muchas compaiiias colaboran en actividades culturales y artisticas vinculadas a
la ciudad o region en la que operan. Se trata de una forma de demostrar su compromiso con su
entorno y clientes mas cercanos. Este es el caso de muchas empresas de ambito local que
apoyan la conservacion del patrimonio historico artistico de su provincia.

tuPatrocinio.com es un lugar de encuentro gratuito y directo entre aquellas empresas y entidades que ofrecen patrocinios y
aquellas otras que buscan patrocinadores para sus proyectos a cambio de publicidad, ventajas fiscales e imagen.
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Aunque el patrocinio de eventos deportivos es el mas notorio, el apoyo a otro tipo de
proyectos como actividades de investigacion, jovenes artistas, recuperacion de entornos
naturales, restauracion arquitectonica, cursos de verano, etc. va cobrando cada vez mas
importancia en la medida en que las compafiias adoptan un papel mas activo y comprometido
con la sociedad. Estas actividades de la empresa hacen que la imagen que los consumidores
tienen de las compafiias no se limite a aspectos meramente comerciales y que la imagen
corporativa de algunas firmas sea mas humana.

Desde el afio 1998, Endesa colabora con la Conferencia Episcopal Espafiola en la iluminacién y ornamentacion artistica de
catedrales y otros templos que integran el patrimonio arquitecténico de naturaleza religiosa en Espafia. Entre los
monumentos que se han visto beneficiados se encuentran la Catedral de Vic en Barcelona, la Basilica de Santa Maria la

Mayor en Pontevedra, la Parroquia de San Benito de Yepes en Toledo o la Parroquia de Santa Maria de Cervera en
Lérida.

Por otra parte, el patrocinio en Internet también se esta abriendo paso con unos resultados muy
satisfactorios. Se trata de que una compafiia patrocine un apartado de un sitio web dedicado a
un tema especifico. El objetivo es conseguir que los usuarios de dicho sitio web asocien la



compaiiia con los contenidos del espacio que patrocina, con la particularidad de que esta
actividad comunicacional va dirigida tnicamente a los visitantes del sitio web quienes son
clientes actuales o potenciales de la firma patrocinadora. Esta actuacion se traduce en
elevadas cotas de notoriedad y una consolidacion de la imagen corporativa.

5. El marketing directo: interaccion y personalizacion de las comunicaciones

Una tltima herramienta de comunicacién que merece nuestro interés por cuanto influye en la
percepcion e imagen que tienen de la empresa sus diferentes publicos es el marketing directo.

Como un sistema interactivo de comunicacion, el marketing directo se sirve de uno o varios
medios, como television, prensa, correo, Internet, etc., para llegar a los diferentes publicos de
la empresa, y asi poder crear y explotar una relacion directa y personalizada con ellos.

El marketing directo ofrece a la empresa beneficios de diversa indole. En cuanto al proceso de
construccion y desarrollo de una imagen se refiere, se observa cémo el marketing directo
permite mejorar el grado de reconocimiento de la marca corporativa e incrementa su nivel de
credibilidad y confianza. Esto viene explicado porque el marketing directo se caracteriza por
los aspectos siguientes:

1. Permite disefiar comunicacion a “medida” para el publico objetivo al cual se dirige la
empresa.

2. Incrementa el grado de conocimiento y credibilidad que el publico objetivo tiene de la
empresa.

3. Fortalece y estrecha la relacion entre la empresa y su publico, al permitir establecer una
comunicacion directa, personalizada y bilateral entre la empresa y sus diferentes
publicos.

4. Incrementa el grado de satisfaccién y lealtad de los diferentes agentes con los que se
relaciona la empresa.

Algunas empresas han hecho uso de esta herramienta de comunicacién para modificar la percepcién que tienen de ella los
distribuidores. Por ejemplo, BIC ha desarrollado un programa de reuniones, donde miembros de su fuerza de ventas han
explicado a mayoristas y minoristas del sector los rasgos distintivos de su marca: calidad y seguridad.

Finalmente, cabe destacar que el desarrollo de las tecnologias de la informaciony la
comunicacion (TIC), y su amplia difusion en la actividad empresarial, han tenido importantes
repercusiones en el disefio y desarrollo de actividades de marketing directo por parte de las
empresas. El uso de las bases de datos de clientes permite a la empresa disponer de gran
cantidad de informacion actualizada y relevante sobre sus clientes, elevando asi su grado de



conocimiento sobre las necesidades, preferencias y gustos del mercado, y facilitando el
desarrollo de acciones de comunicacion disefiadas a medida para cada grupo de
consumidores.

Por otro lado, la aparicion de Internet ha permitido a la empresa no sélo disponer de un nuevo
medio de comunicacion, sino también de un nuevo entorno donde la relacién con el cliente es
mas proxima, directa e interactiva. Todo ello permite que el ptblico objetivo incremente su
nivel de conocimiento y grado de credibilidad sobre la empresa, favoreciendo el
establecimiento de relaciones fuertes y satisfactorias entre la empresa y su publico.

Satisfacer al cliente no implica sélo ofrecer una amplia gama de productos o servicios de primera calidad. Junto a una
amplia y variada oferta, cada vez mas se hace necesaria la incorporacion de servicios adicionales, que dentro y fuera del
establecimiento, por un lado, ayuden al cliente a desarrollar de forma mas réapida, facil y econémica su proceso de toma de
decision, y por otro lado, incremente el valor percibido por él a través de la compra del producto.
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Con este objetivo, FNAC ha desarrollado una politica de compromiso con el cliente cuyo objetivo es crear, fortalecer y
prolongar una alianza con aquél a través del desarrollo de ciertas iniciativas centradas en el uso de la Red. Entre ellas
destacan el Clubcultura.com y el servicio de mail.

ClubCultura.com es un punto de encuentro en Internet de los autores mas destacados de la cultura iberoamericana, y una
audiencia potencial de 300 millones de internautas. En este espacio se albergan las paginas oficiales de los autores mas
importantes de la cultura hispana. Sus paginas oficiales son canales de informacion para los seguidores de su obra, asi
como el lugar donde los autores dan rienda suelta a su creatividad, establecen contacto directo con los internautas, o
facilitan informacion exclusiva sobre sus trabajos.

En torno a las paginas oficiales de los autores se estructuran el resto de contenidos de ClubCultura.com: la actualidad y
reportajes especiales generados por los autores, asi como acontecimientos culturales de relevancia; pero también el humor
grafico, concursos, foros de opinion e informacién ttil para el navegante que busca contenidos de calidad en la Red.

Los gustos de los clientes es algo muy interesante para FNAC. Con este fin ha puesto en marcha un servicio de correo
electrénico, a fin de que los clientes se pongan en contacto con ellos, e informarles sobre sus necesidades, predilecciones y



temas favoritos. La suscripcién al servicio de correo de FNAC permite a la empresa personalizar las visitas de los clientes
y sugerirles los productos que maés le satisfagan. La lista de preferencias se puede modificar en todo momento, permitiendo
a FNAC ponerse en contacto con los interesados.

6. El uso combinado de diferentes herramientas de comunicacion

Hasta el momento se ha visto como las compafias hacen uso de diferentes herramientas para
establecer sus comunicaciones de marketing en aras de construir una imagen corporativa que
sea favorable, creible y de confianza. Pero la practica empresarial nos muestra que rara vez
las empresas utilizan una tnica herramienta de comunicacién, o que el empleo de varias de
ellas se hace de forma independiente. Habitualmente la empresa utiliza diferentes herramientas
de comunicacion de forma combinada e integradas en un tnico plan con el fin de obtener
efectos sinérgicos en sus comunicaciones corporativas.

Por ejemplo, es muy habitual que cuando una nueva empresa entra en un mercado haga uso de
la publicidad para darse a conocer. De hecho, es posible que se empleen diferentes medios,
soportes y formas publicitarias durante el desarrollo de la campafia. Pero ademas, la empresa
suele combinar el uso de la publicidad con otras herramientas de comunicacion para reforzar
el alcance y el impacto del mensaje transmitido.

Intermén Oxfam ha hecho uso de la publicidad para dar a conocer a la sociedad las actividades y proyectos que desarrolla.
Esta herramienta, ha sido complementada con el uso de algunas otras como las relaciones publicas, a través de la
organizacion de eventos, como el Festival AcTUa o el desarrollo de seminarios como el de Educar para una ciudadania
global.

La publicidad en diversos medios también es muy usada para dar a conocer, a la vez que
incrementar su notoriedad, otras acciones de comunicacién corporativa, que son desarrolladas
por la empresa.

El Corte Inglés utiliza su web como medio para dar a conocer sus actividades de patrocinio de eventos culturales y
deportivos en diversas ciudades espafiolas.
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Finalmente, cabe destacar aquellas acciones que, como el patrocinio de eventos deportivos y
culturales, se combinan con herramientas de relaciones publicas y publicidad a fin de reforzar



el impacto de las comunicaciones corporativas. Incluso, la empresa utiliza al patrocinado
como imagen publica de sus campafias de comunicacién, tal es el caso de Vodafone, que utiliza
a Fernando Alonso como protagonista de algunos de sus anuncios, o Citroén con Sebastian
Loeb o Carlos Sainz, o Repsol-YPF y Dani Pedrosa.



Capitulo IV. La planificacion estratégica de la imagen. El papel de la comunicacion
corporativa

Akiko Fujioka

Para muchas compafias, la marca corporativa se ha convertido en uno de los activos
estratégicos mas importantes. Hoy por hoy, son muchas las empresas que usan su marca
corporativa como fuente de inspiracion o sello de garantia de sus productos. Incluso, aunque
cada linea o producto sea comercializado bajo una marca concreta, que tiene su propia
personalidad, dispone de una imagen fuerte y realiza sus propias promesas en el mercado, la
marca corporativa es usada a modo de “apellido” creando un cierto aire de familia para todos
los productos que conforman la cartera de la organizacion.

Empresas como Nestlé hacen un uso estratégico de su marca corporativa. Por un lado, la marca Nestlé es utilizada a
modo de nombre propio para rubricar de forma directa algunos productos de la compafiia, como: la gama de alimentos
infantiles, yogures, cereales, chocolates, entre otros. Por otro, es usada a modo de “apellido”, acompafiando a otras marcas
de la compafiia, que se encuentran ampliamente consolidadas y que disponen de una excelente reputacion en los mercados:
Nescafé o Bonca —para cafes—; La lechera, Ideal, Sveltesse o Nesquick —en productos lacteos—; Maggi, Buitoni, Solis,
Litoral —para productos preparados—; Crunch, After Eight, Milkybar, Jungly, Kit Kat —chocolates—; Extreme y Maxibon —
helados— Aquarel —aguas...

Nestle

Para todos ellos, y a modo de garantia, la marca es usada para evaluar el elevado grado de calidad de los productos y la
constante preocupacion de la empresa por la salud y el bienestar de los consumidores.

Este uso estratégico de la marca corporativa ha llevado a que la direccion de las empresas
tome conciencia de la importancia de su imagen como elemento sobre el cual basar la relacion
con sus clientes.

La imagen corporativa pasa a convertirse en un elemento fundamental de la direccién
estratégica de la empresa, y por ende, el proceso de planificacién de la imagen pasa a ser una



necesidad. Pero este proceso ha de ir mas alla de la definicion de objetivos que se desean
obtener. Ademas de establecer una posicion determinada y fuerte en la mente de los
consumidores, también ha de establecer la forma de alcanzar estos objetivos y definir los
medios para lograrlos.

La comunicacién corporativa, como vehiculo de transmisién de informacion, juega un papel
fundamental en el proceso de construccion de la imagen. Y como tal, la definicion de
estrategias de comunicacion ha de ser otra de las acciones contempladas en el plan de imagen.

“Cada pieza publicitaria es una inversion a largo plazo en la imagen de la marca”. Frases como la anterior, citada por
Ogilvy, muestran hasta qué punto la comunicacion constituye un elemento fundamental en la construccién de la imagen”.

Dada la importancia de estas cuestiones, el presente capitulo lo dedicaremos a analizar el
proceso de planificacion de la imagen corporativa.

1. La imagen como elemento estratégico de la empresa: la planificacion estratégica

En el capitulo “Identidad, cultura e imagen corporativa” se estudia como la imagen constituye
un elemento fundamental en la consolidacion de la marca corporativa como un activo
estratégico a largo plazo. En la medida en que la organizacion sea altamente conocida y
valorada, mejor sera su posicion en los mercados, y mayores seran los beneficios que su
marca corporativa ofrezca.

Pero en el proceso de definicion y establecimiento de la imagen corporativa la empresa jugaba
un papel minimo. Ya que en definitiva son los diferentes ptiblicos de la organizacién quienes
determinan su contenido, su fuerza y su supervivencia en el tiempo. Es por ello por lo que el
proceso de planificacion de la imagen ocupa un lugar relevante en la estrategia empresarial.

Por ejemplo, si un amigo esta pensando en comprar un ordenador portatil y os pide que le aconsejéis, tal vez le
recomendaréis el IBM Thinkpad porque os recuerda “la herramienta del hombre de negocios”. Tal vez atin mejor el Sharp
Mebius porque se dice que tiene la tecnologia méas avanzada en LCD (pantalla de cristal liquido). La imagen anterior
procede de la tecnologia avanzada que tiene aquella compafiia y la dltima imagen tal vez es de sus principales clientes
objetivo.

1.1. La imagen como elemento estratégico de la empresa

Actualmente, la gestion de la imagen corporativa adquiere una dimension estratégica para la
empresa, por cuanto la imagen que cualquier agente tiene de ella determina el tipo de relacion
que aquél establece con la organizacion.

La imagen tiene un efecto importante sobre todas las dimensiones que conforman el
comportamiento del sujeto ante la organizacién: la dimensién cognitiva, la afectiva y la



conductual.

El conocimiento que tiene el sujeto de una organizacion viene determinado fundamentalmente
por dos elementos: el grado de familiaridad que la organizacion tiene para el sujeto —y que
determina su capacidad para reconocerla y recordarla—, y por la imagen que éste forma en su
mente. Pero de ambos elementos, la imagen juega un papel primordial, ya que el conjunto de
asociaciones que se vinculan a la imagen determinan el significado que para el sujeto tiene la
organizacion, que es determinante en el proceso de identificacion y recuerdo de la
organizacion, su nombre, sus simbolos o sus productos, sobre todo en aquellas situaciones en
las que el nivel de implicacién y riesgo que el sujeto percibe en la compra es muy elevado.

Asimismo, el significado que la imagen transmite sobre la organizacion es fundamental en el
desarrollo de sentimientos y comportamientos en el individuo. Pues la informacién que el
individuo almacena en su memoria, y sobre la que se establece la imagen de la empresa, es
determinante en la formacion de sus percepciones, actitudes, preferencias, juicios y
comportamientos hacia la marca corporativa.

La influencia de la imagen sobre el grado de conocimiento, actitud y comportamiento del
sujeto ante la organizacion —y sus elementos identificativos—, permiten considerarla como el
elemento central en el desarrollo de un capital comercial para las empresas. La imagen genera
un efecto diferencial sobre la respuesta del consumidor, de tal forma que los beneficios que la
marca corporativa suministra pueden ser entendidos como funcion de la fortaleza, y
favorabilidad de las asociaciones que conforman su imagen.

La consideracion de la marca corporativa como un activo ha llevado a estudiosos y
profesionales del marketing a profundizar en el conocimiento de la imagen. En este sentido,
tradicionalmente el interés se ha de centrar casi exclusivamente en conocer el proceso de
formacion de la imagen, y los mecanismos a través de los que ésta influye en el
comportamiento del sujeto. Pero cuando el objetivo es desarrollar estrategias destinadas a la
creacion y establecimiento de una marca corporativa fuerte, conocer los mecanismos de
actuacion sobre la imagen resulta esencial. Ya que s6lo de este modo es posible establecer una
imagen corporativa lo mas representativa posible de la realidad existente en la organizacion,
sea favorable y positiva.

1.2. La planificacion estratégica de la imagen

La planificacion estratégica responde a una actitud permanente de la direccion empresarial,
por tratar de mantener la organizacion adaptada de forma 6ptima y continua a la situacion del
mercado. Y es que, si la empresa desea aprovechar sus fortalezas internas y las oportunidades
que le brinda el entorno, y a la vez hacer frente a sus puntos débiles, asi como a los retos que
el entorno le plantea, requiere de una adecuada direccion que se apoye ademas en un eficaz
proceso de planificacion estratégica.



La planificacion estratégica de la imagen implica un profundo proceso de reflexion donde se
ha de producir lo siguiente:

a) Decidir qué se quiere conseguir —objetivos de la organizacion en cuanto a la imagen
corporativa se refiere.

b) Establecer qué se ha de hacer —estrategias de que la organizacion se servira para
conseguir los objetivos.

c) Identificar los medios humanos y materiales necesarios para lograrlo.

Ademas, también se han de definir y planificar cuales son las acciones que se han de
desarrollar de manera inmediata, y establecer una prevision a futuro sobre los efectos que
estas acciones tendran.

Asi, como una funcion directiva de la empresa, la planificacion estratégica de la imagen
implica el disefio y puesta en marcha de las decisiones empresariales, asi como del
establecimiento de los medios necesarios para llevarlas a cabo, todo ello con el animo de
conseguir unos objetivos fijados.

El proceso de planificacion estratégica de la imagen se materializara en un programa de
accion en el que se recojan los objetivos de la organizacion, las estrategias de que se servira
para conseguirlos, y los medios humanos y materiales que involucrara en ello. Estos
programas de accion se formalizaran y concretaran en un plan de imagen, el cual estudiaremos
con mayor atencion en los siguientes apartados.

1.3. Ventajas de la planificacion de la imagen

La planificacion formal de la imagen produce beneficios positivos para la organizacion. Entre
los mismos cabe considerar los siguientes:

e Estimula en la compaiiia el desarrollo de una vision estratégica a largo plazo, lo que
lleva a la direccion de la empresa a pensar en el futuro.

e Fomenta la cooperacion entre las diferentes areas de la organizacion, mejorando la
coordinacion de esfuerzos para el desarrollo de distintas acciones.

e Favorecer el desarrollo de normas de actuacién para el control.

e Mejora la eficacia del proceso desarrollado por la empresa, al definirse los objetivos y
estrategias de una forma precisa y cuidadosa, disminuyendo de este modo los riesgos de
la gestion.



e Proporciona una buena preparacion ante sucesos imprevistos.

¢ Incrementa y mejora la participacion de los ejecutivos en el proceso de planificacion
desarrollado por la compafiia.

2. Imagen y posicionamiento

Para que el plan de imagen de la empresa sea efectivo, debe considerar qué es lo que distingue
a la organizacion del resto de competidores. De lo contrario, por qué va a ser la organizacion
elegida entre otras si no se perciben diferencias?, ¢;por qué los consumidores estarian
dispuestos a pagar mas por sus productos o marcas si no perciben algo adicional o superior? E
incluso desde una perspectiva de la vida de la organizacion, ;cémo podra sobrevivir la
organizacion en el mercado donde pasa por ser una de tantas?

Actualmente, la diferenciacion constituye uno de los principales elementos sobre los que la
empresa establece su éxito en los mercados. A través del desarrollo de estrategias de
diferenciacion, la empresa destaca algunas caracteristicas de su propia identidad, o de su
oferta, que sean fuertemente valoradas por sus clientes y ello permita que la prefieran sobre el
resto de competidores.

Que una empresa sea altamente valorada depende en tltima instancia del modo en que es
percibida por los clientes. Pero es evidente que buena parte del éxito reside en la eleccion de
las caracteristicas diferenciales que se desean resaltar, asi como en el desarrollo de un
correcto proceso de comunicacion de las mismas.

Es por ello por lo que el establecimiento del posicionamiento estratégico es vital para la
empresa. Y en él, la imagen y la comunicacion juegan un papel esencial, por cuanto determina
la posibilidad de alcanzarlo. No obstante, previo al proceso de planificacion de la
comunicacion y la imagen corporativa, la organizacion ha de realizar un profundo proceso de
analisis y reflexion estratégica a fin de establecer cual es la posicion que desea ocupar en el
mercado.

2.1. ;Qué es el posicionamiento?

A lo largo de la literatura de marketing se pueden encontrar diferentes aproximaciones al
concepto de posicionamiento. Una de las definiciones mas extendidas es la aportada por Ries
y Trout a comienzos de la década de 1980, en la cual el concepto de posicionamiento se
describe en los siguientes términos: “El posicionamiento se refiere a las percepciones que
hacen los consumidores sobre una marca o un producto, en relacion a otras marcas o



productos del mercado, e incluso, en comparacion con los que son ideales para ellos”.

Afos mas tarde, Kapferer (2004) ofrece una aproximacion a este concepto desde un enfoque
estratégico, definiéndolo de la forma siguiente: “El disefio de las caracteristicas de una
marca dirigido a crear y mantener un lugar distinguible en el mercado objetivo para la
compania, el producto o la marca”.

Tanto si tomamos una definicion como otra, lo que queda claro es que el posicionamiento
persigue situar la marca en la mente de los consumidores para obtener el maximo beneficio
potencial para la empresa. Asi, tal y como consideran Kotler y Keller (2005), un buen
posicionamiento de la marca ayuda a dirigir la estrategia de marketing porque deja clara la
esencia de la marca, los objetivos que ayuda a conseguir al consumidor y como lo hace de
forma tnica.

El resultado de un correcto posicionamiento por parte de la empresa conlleva la creacion de
una propuesta de valor exitosa centrada en el cliente. Una propuesta que ofrece al mercado
objetivo razones convincentes que justifican la preferencia de una marca frente a otras.

Tomemos como ejemplo una barrita de chocolate. Durante muchos afios KitKat utiliza el eslogan “Témate un respiro,
tomate un KitKat”, que dice a los consumidores que es un chocolate para un descanso en la escuela o en la oficina, etc.
Por otra parte, el eslogan de Snickers es “; Tienes hambre? Comete un Snickers”. Esto expresa claramente que Snickers
es el chocolate que el consumidor debe tomar para evitar pasar hambre. Estos posicionamientos no sélo relacionan una
imagen, sino sus ventajas y la escena de su utilizacion.

Actualmente, el posicionamiento es cada vez mas importante porque los consumidores sufren
una sobrecarga de informacion por parte de la empresa y los medios de comunicacién. La
imagen corporativa es un conjunto complejo de percepciones y sdlo sera reconocida por los
consumidores y otro publico de interés cuando la empresa consiga simplificar el valor que
ofrece y se preocupe de ocupar una posicion preferente y tnica en su mente.

2.2, Tipos de posicionamiento: analitico y estratégico

Un punto clave en el proceso de planificacion de la imagen lo constituye el establecimiento de
la posicion que la organizacion desea alcanzar en el mercado. Tal y como hemos visto, la
imagen determina el modo como se percibe la organizacion por parte de sus diferentes
publicos en el mercado, mientras que el posicionamiento viene definido por el modo en que
estos publicos perciben a la organizacion en relacion con la competencia, o en relacion con un
ideal, dada la presencia de determinados atributos, caracteristicas o beneficios que son
altamente valoradas. De este modo, si la imagen corporativa es capaz de proyectar la
presencia de estos atributos, caracteristicas o beneficios en la organizacion, sera posible
alcanzar el posicionamiento deseado.

El primer paso a la hora de determinar la posicion que la organizacion desea alcanzar en el



futuro consiste en establecer cual es la posicién que actualmente ocupa en el mercado. En
otras palabras, es necesario establecer cual es el posicionamiento analitico.

El posicionamiento analitico constituye el estudio de la posicion relativa actual de la
organizacion en los mercados. Resultado del estudio de las percepciones de los publicos de
una determinada empresa, este posicionamiento se establece en relacion con una serie limitada
de otras empresas que compiten con ella en un mismo contexto, e incluso en relacion a un
“ideal” de empresa.

Las empresas suelen recurrir a la investigacion de mercados para conocer su posicién actual y
la de sus competidores en el mercado. De este modo, la investigacion de mercados permitira a
la empresa:

1. Conocer la opinion de los clientes sobre la organizacion, sus productos y marcas, la
competencia, e incluso sobre sus productos, marcas y empresas ideales.

2. Identificar los aspectos y atributos sobre los que la empresa establece su posicion actual
en los mercados, en relacion con la competencia, e incluso en relacion con una marca u
organizacion “ideal”.

En este proceso, los mapas de posicionamiento resultan de gran utilidad, ya que permiten
visualizar de forma grafica la situacion de la empresa y de la competencia en los mercados,
atendiendo a los atributos o caracteristicas mas valorados por los clientes.

A continuacion en la figura 4.1 nos encontramos con un ejemplo de mapa de posicionamiento de tres empresas y dos ejes
con cuatro atributos.

En el mapa perceptual las empresas A y B se sittian proximas entre ellas, lo que significa que el publico objetivo estudiado
las considera mas semejantes entre si considerando unos determinados atributos. Es decir, la eleccion entre una u otra sera
mas indiferente para dicho publico.



Atributo 1

Atributo 3 Atributo 4

Atributo 2

Figura 4.1. Mapa de posicionamiento de tres empresas.

Una vez identificada la posicion actual de la organizacion, el siguiente paso consiste en
establecer su posicionamiento estratégico.

El posicionamiento estratégico implica determinar la posicion que la organizacion desea
alcanzar en el futuro en el mercado. Este se propondra como objetivo del programa de imagen,
y respondera a la intencion de situar a la organizacion en una determinada posicion en relacion
con ciertos atributos o caracteristicas (que seran los que definan los ejes contextuales del
mapa de posicionamiento) y a la empresa ideal.

En ocasiones, el objetivo de la organizacion en relacion a su posicion futura en el mercado
simplemente supone una mejora o una reafirmacion de su posicion actual. En otras, puede
suponer ocupar una posicion totalmente diferente en el mercado. En este ultimo caso, nos
encontramos ante un reposicionamiento, por lo que la organizacion buscara fundamentar su
diferenciacion sobre otras caracteristicas, atributos o beneficios, y establecera su posicion
relativa en relacion con otros competidores.

2.3. Como se decide el posicionamiento estratégico

En el momento de establecer el posicionamiento estratégico de la organizacion, es necesario
que ésta determine cuales seran las caracteristicas distintivas que considera que la hacen
diferente frente a sus competidoras y la convierten en atractiva para el publico.



Segun Kapferer (2004), la eleccion de algunas de las caracteristicas distintivas se establece
tratando de dar respuesta a cuestiones como las siguientes:

e ;Una marca para qué? Se refiere a la promesa que hace la marca y el beneficio que
proporciona al consumidor.

e Los productos de The Body Shop son respetuosos con el medio ambiente a la vez que
mejoran la autoestima de quien los utiliza; en su publicidad resaltan “Nuestros valores:
Estamos en contra de las pruebas con animales. Damos apoyo al comercio comunitario.
Activamos la autoestima. Defendemos los derechos humanos. Protegemos nuestro
planeta.”

e ;Una marca para quién? Se refiere al aspecto de mercado objetivo al que se dirige.

e Evax Tanga es un producto para la mujer joven y dinamica.

¢ ;Una marca para cuando? Se trata de la ocasion en la que el producto sera consumido.
e Martini es una bebida para tomar en ocasiones “muy especiales”.

e ;Una marca contra quién? En el contexto competitivo actual, esta pregunta define los
principales competidores que pueden captar a los clientes de la empresa.

El anis E1 Mono debe competir contra el cofiac, la ginebra, el ron o el vodka.

2.4. Estrategias de posicionamiento posibles

El posicionamiento determinara el lugar de la marca corporativa en el mercado. Asi, en su
definicion es esencial determinar qué y cuantas diferencias se van a potenciar. Se trata de una
decision dificil y no exenta de riesgos, ya que supone un sacrificio al renunciar a que la marca
se identifique con otros atributos o ventajas.

El posicionamiento adoptado debera orientar la estrategia y acciones de marketing dirigidas a
construir, mantener o cambiar esa posicion. Varios son los tipos de estrategias que pueden
llevarse a cabo para posicionar una marca corporativa, entre ellos podemos citar (Sanz de la
Tajada, 1994):

1) En funcion del tipo de puiblicos a los que la empresa se dirige o con los que se
relaciona.

Los automoviles de la marca Porsche van dirigidos a un consumidor con un nivel de renta alto y al que le agrada la
velocidad. Por el contrario, compafiias como Kya se dirigen a un consumidor de un nivel de renta medio-bajo.

2) Atendiendo a los atributos de la identidad propia de la organizacion.



Electricité de France se caracteriza por ser una compafiia piblica francesa.

3) Enrelacion con las empresas con las que compite.

Citytv es una cadena de televisién que se define como urbana, familiar, préxima, participativa e innovadora.

4) Atendiendo a un perfil de actividad determinado.

BASF es una empresa lider en el sector quimico.

5) Atendiendo a los valores sociales y culturales que la empresa asocia a su imagen, y en
base a los cuales orienta su actividad.

Banmujer es un banco venezolano que se diferencia por trabajar con los sectores mas desasistidos del pais y —dentro de
estos— con las mujeres, sobre quienes recae la mayor carga de la pobreza.

3. El plan de imagen y comunicacion de la empresa

Tal como se ha adelantado en el apartado “La planificacion estratégica de la imagen”, el
proceso de planificacion estratégica de la imagen se materializa en un programa de accion, en
el cual se recogen los objetivos de la organizacion, las estrategias que utilizara para
conseguirlos y los medios humanos y materiales que involucrara ©

Concretamente, estos programas de accion se formalizan y se especifican en un plan de
imagen, en el cual las acciones de comunicacién ocupan un lugar relevante.

El plan de imagen constituye una guia de actuacion en la cual se establecen cuales son los
objetivos de la imagen que se quieren alcanzar y las estrategias que se tienen que desarrollar
para conseguirlo. Asimismo, también se establece el presupuesto asociado al conjunto de
acciones que habra que desarrollar y la manera como se distribuira.

La estructura del plan de imagen se fundamenta en dos principios basicos, que son los
siguientes:

1) Una concepcion secuencial del proceso de planificacion de la imagen, que de manera
coherente tenga en cuenta el desarrollo de un conjunto de acciones.

2) Un control continuado de los resultados que se han obtenido a lo largo de la ejecucion
del programa de accion.

El plan de imagen contiene informacion relativa a lo siguiente:

e Los objetivos fijados sobre la imagen.



e La politica de imagen que se desarrolla. Esta politica tiene que ser coherente con la
politica de identidad y la politica general de la empresa.

e Las acciones que la empresa tiene que llevar a cabo en el terreno de la comunicacion
corporativa.

El establecimiento de una politica de comunicacién adecuada es vital para la obtencion de los
objetivos de imagen, de manera que la organizacion tiene que planificar de forma integral
todas las acciones de comunicacion que desarrolla. Para eso fijara un plan de comunicacién
integral, que, tal como indica Sanz de la Tajada (1994), comporta la realizacion de las
actividades siguientes:

a) Planificar la comunicacion en sentido amplio a medio plazo, para lo que previamente
tendra que determinar de manera explicita los objetivos que quiere conseguir con cada
publico objetivo.

b) Proponer las acciones concretas que se tienen que aplicar, combinadas
estratégicamente y estructuradas en un plan de accion especifico.

c) Establecer una coherencia entre todos los productos y marcas de la empresa, utilizando
una Unica marca que actie como marca fuente o garantia.

d) Evaluar las acciones propuestas en términos de costes.

e) Establecer sistemas de control y medida de la eficacia de las acciones de
comunicacion, una vez ejecutadas, y con el plan de comunicacion ya implantado.

El plan de imagen y comunicacion de empresa se concreta en un documento escrito, en el
cual, de manera sistematica y estructurada, y con los correspondientes analisis y estudios
previos necesarios, se definen los objetivos que se quieren conseguir durante un periodo de
tiempo determinado. También se detallan los programas y las acciones que se necesitan para
conseguir los objetivos en el plazo previsto.

En el plan de imagen y comunicacion se explicitan los puntos siguientes:
e Descripcion de la situacion pasada y presente de la imagen corporativa.
¢ Definicion del objetivo de imagen que se quiere conseguir con cada publico objetivo.

e Expresion detallada de las estrategias que se tienen que aplicar y de los correspondientes
programas de accion por medios.

e Definicion de las responsabilidades de estos puntos dentro de la empresa.

e La explicitacion del sistema de control que se tiene que utilizar para determinar el grado



de cumplimiento del plan.

No obstante, en el momento de establecer un plan de imagen y comunicacion, tal como remarca
Sanz de la Tajada (1994), se tienen que tener presentes una serie de consideraciones.

En primer lugar, se tiene que tener en cuenta que en la construccion del plan de imagen y
comunicacion para la empresa es necesaria la elaboracion previa de algunos estudios y
analisis. Todo con el objetivo de conocer la situacion actual y poder establecer las
previsiones que sirvan para definir los objetivos que se quieren conseguir.

Asimismo, también conviene tener claro que no es posible transformar la imagen de una
empresa a corto plazo. Solo se pueden esperar resultados efectivos a largo plazo. No obstante,
para conseguir estos resultados en el tiempo, hace falta desarrollar acciones a corto plazo y
alargarlas de manera continuada en el tiempo.

Finalmente, se puede considerar que la estrategia que se tiene que desarrollar es fundamental,
pero es mas importante el objetivo que se ha fijado. Y es que sin una idea clara de aquello que
se quiere obtener, la organizacion no sabra hacia donde se dirige ni qué camino es el que tiene
que seguir.

4. El proceso de construccion de un plan de imagen y comunicacion: etapas

Establecer un plan de imagen y comunicacion de empresa implica para la organizacion el
desarrollo de un proceso secuencial, que se puede dividir en las siguientes cinco etapas:

1. Analisis de la situacién pasada y actual.

2. Descubrimiento de oportunidades y problemas del entorno y de las fuerzas y debilidades
de la organizacion.

3. Formulacion de objetivos de imagen corporativa.
4. Elaboracién de estrategias de comunicacion corporativa.

5. Establecimiento del presupuesto.

4.1. Analisis de la situacion pasada y actual

Todo proceso de planificacion estratégica parte del analisis de la situacion en que se halla la
empresa. Para ello, se estudian los factores principales que condicionan la eficacia de la



empresa, teniendo en cuenta la capacidad que tiene para cumplir su mision, y llevar a cabo de
forma exitosa las actividades que justifican su existencia.

El analisis se centrara en dos ambitos diferentes, el externo y el interno. A través del analisis
externo la empresa tratara de conocer no soélo las caracteristicas del entorno donde se ubica y
compite, sino también los rasgos, caracteristicas y comportamientos de los agentes que en él
se encuentran. Estos agentes conforman algunos de los publicos objetivo de la empresa, por lo
que conocerlos a fondo facilitara el desarrollo de las etapas posteriores del plan de
comunicacion e imagen.

En concreto, algunos de los elementos a los que se les ha de prestar especial atencion durante
el analisis externo son los siguientes:

e Las caracteristicas del entorno social, cultural, legal, y econémico, mostrando interés
especialmente por las nuevas tendencias existentes, o por los posibles cambios que
puedan darse.

e [a competencia. Es interesante conocer cual es su identidad y su cultura organizativa; la
imagen que tienen de si mismos, asi como del resto de competidores; su posicion en los
mercados; las caracteristicas de sus productos y marca; las acciones de comunicacién
que han desarrollado, etc.

e Los consumidores. Dado que el consumidor suele ser el publico objetivo que mayor
interés presenta para la organizacion, es de interés conocer: sus caracteristicas sociales y
economicas; sus preferencias, gustos y aficiones; sus comportamientos de compra y
consumo, etc. También es fundamental identificar la imagen que tienen de la empresa —si
existe una unica imagen o varias, las asociaciones que mas valoran, etc.—, asi como la
imagen que tienen de la competencia, ya que de esta forma se podra conocer cual es la
posicion real de la empresa en la mente de los consumidores. Finalmente, resulta
interesante conocer cuales son las caracteristicas que presenta para los consumidores el
“ideal” de empresa, ya que ello ofrecera una idea aproximada de las preferencias de los
consumidores, haciendo posible conocer la posicion de la empresa en la mente de los
consumidores respecto a ese ideal.

e Otros agentes del entorno con los que la organizacion se relaciona: proveedores,
distribuidores, sindicatos, asociaciones de consumidores, accionistas, etc. En relacion
con estos grupos, resulta de interés conocer las razones por las que establece una
relacion mas o menos proxima e intensa con la organizacion, y los resultados que esperan
obtener de la misma. Asimismo, identificar las fuentes de informacion que utilizan estos
agentes, asi como la imagen que tienen de la empresa, favorecera el desarrollo de
acciones de comunicacion especificas para ellos.

Por otro lado, en este proceso de analisis de situacion la empresa también desarrollara un
examen exhaustivo de su situacion interna. A través del mismo, la empresa podra conocer de



forma precisa sus caracteristicas, capacidades, estructura y potencial. En este sentido, algunos
de los factores que cabe analizar durante el mismo son los siguientes: La identidad y la cultura
corporativa, la imagen corporativa actual y la que realmente desea alcanzar la organizacion,
las estrategias de marketing desarrolladas, y principalmente la comunicacion corporativa
desarrollada hasta el momento, etc.

Finalmente, indicar que en este proceso de evaluacion interno, el desarrollo de una auditoria
de imagen puede constituir una buena base para el desarrollo de un analisis de situacion, ya
que ésta ofrece informacion detallada del estado de los recursos y situacion de la imagen
corporativa @

4.2. Descubrimiento de oportunidades y problemas del entorno, y fortalezas y debilidades
de la organizacion

El analisis de la informacion obtenida durante la etapa anterior permitira a la organizacion
conocer el estado actual de los recursos y situacion de la imagen corporativa. Pero ademas,
también hara posible identificar las amenazas y oportunidades del entorno, y las fuerzas y
debilidades con las que la organizacion cuenta para darles respuesta.

La empresa hara uso de sus fortalezas para dar respuesta a las oportunidades del entorno, asi
como para minimizar los riesgos que los problemas existentes le pueden causar. Por otro lado,
también sera necesario que la organizacion se concentre en sus debilidades, tratando de
convertirlas en fortalezas.

Disponer de una marca con una excelente reputacién puede ser entendido como una fortaleza que permite hacer frente a
oportunidades del mercado. Este ha sido el caso de algunas compafiias, como HP, que ha aprovechado la reputacion de su
marca para desarrollar estrategias de crecimiento mediante la incorporacion a su cartera de nuevos productos.




4.3. Formulacion de objetivos de imagen

Con posterioridad al desarrollo de un estudio en profundidad de la situacion actual de la
empresa y su entorno, se procede a la fijacién de objetivos de imagen. Estos constituyen el
motor de toda accion de comunicacion e imagen de la empresa, dado que ellos determinaran
las estrategias y acciones que con posterioridad desarrollara la organizacion.

Los objetivos establecidos deben ser coherentes con la mision y vision de la empresa.
Ademas, deben definirse de forma precisa y clara, estableciendo un sistema que permita su
medicion en el tiempo, a la vez que han de ser facilmente comprensibles.

Finalmente, indicar que la consecucion de los objetivos establecidos por parte de la empresa
depende de gran numero de factores, muchos de los cuales no son controlables por su parte.
No obstante, el disefio de una correcta estrategia de comunicacion puede ser un buen aliado en
el camino para obtener los beneficios esperados. L.a comunicacién empresarial es una de las
principales fuentes de informacion utilizadas en el proceso de construccion de la imagen.

4.4. Elaboracion de estrategias de comunicacion

La estrategia de comunicacién recoge el conjunto de acciones que se han de desarrollar para
conseguir los objetivos de imagen fijados. A través de esta estrategia, se estableceran los
programas especificos que se han de desarrollar.

La estrategia de comunicacién ha de ser disefiada considerando los objetivos que se desean
alcanzar para la imagen corporativa ) . Pero en este proceso también se ha de tener en cuenta
cual es la identidad corporativa, y los principios que definen su cultura empresarial. Asi, la
seleccion de ciertos medios y soportes, o el disefio del mensaje que hay que comunicar y la
idea que éste transmita, pueden verse condicionados por estos factores.

La eleccion de un determinado soporte puede venir condicionado por la cultura empresarial. Por ejemplo, es posible que
una empresa muestre una mayor predisposicion a emitir sus comunicaciones de marketing en determinados medios: cadena
de radio o television, o diarios y revistas cuya orientacion politica y/o social sea compartida por la empresa.

El plan de imagen y comunicacion ha de contener la siguiente informacion:

e Descripcion exhaustiva de las diferentes acciones y técnicas de comunicacion que se
aplicaran: publicidad, relaciones publicas, cobertura informativa, etc.

e [os distintos medios de comunicacién y soportes que se van a utilizar para difundir el
mensaje.

¢ La cantidad de recursos que se van a utilizar (expresados en términos monetarios).



e La distribucion de los recursos entre los diferentes medios y soportes.
e La planificacion temporal de las acciones: la secuencia y el calendario de inserciones.

Una vez disefiada la estrategia, se procede a su implantacion, lo que supone convertir los
planes disefiados en acciones especificas, y concretando los elementos de la organizacion que
se implicaran en el desarrollo de cada accion. Para la direccion, este proceso implica la
coordinacién, motivacion, administracion y control de todas y cada una de las actividades
recogidas en el plan, con el fin de que la contribucion a los resultados esperados sea elevada.

4.5. Establecimiento del presupuesto

La ultima etapa del proceso corresponde al establecimiento del presupuesto. El plan se ha de
evaluar y presentar en términos presupuestarios, porque la empresa de las acciones que se han
de desarrollar y de todo el planteamiento de la politica de imagen reside en la eficacia que se
espera de esta politica. Es decir, de la eficacia de su contribucion al resultado empresarial a
partir de la incidencia de la imagen corporativa sobre el resultado comercial y financiero de
la empresa.

Un buen planteamiento de la planificacion de la imagen, que dé lugar a un plan de imagen y
comunicacion preciso, aumentara sin duda los resultados que se espera conseguir. Pero el
planteamiento seguido durante el proceso de planificacion no se ha de limitar simplemente a la
consecucion de los objetivos, sino que también ha de tener en cuenta sus efectos en términos
de rentabilidad de la organizacion.

5. El control del plan de imagen y comunicacion

Controlar la implantacion del plan de imagen y comunicacion presenta una gran relevancia
para la organizacion. Su finalidad consiste en lo siguiente:



Capitulo V. Diseiio de estrategias de comunicacion para la imagen corporativa
Ana Isabel Jiménez Zarco

David Conesa Fernandez

La comunicacién, constituye un aspecto fundamental en la estrategia global de la imagen
corporativa de la organizacion, ya que por medio de ésta informara a sus diferentes publicos
sobre qué actividades desarrolla y como las desarrolla. Pero comunicar a nivel de imagen
corporativa significa mucho mas, dado que esta comunicacién desvela quién es la
organizacion, cuales son los principios que la guian o donde reside la diferencia que la hace
unica y especial.

Como uno de los pocos caminos que tiene la organizacion para llegar a su publico objetivo, la
comunicacion exige un correcto proceso de disefio y planificacion. De ahi que la definicién
del mensaje atractivo y la seleccion de los medios y soportes adecuados constituyen en
ocasiones la clave del éxito de la estrategia de comunicacion corporativa.

La multitud de mensajes que llegan al publico, unido a la saturacion a la que han llegado
algunos medios de comunicacién masiva, han favorecido la bisqueda y el desarrollo de
nuevas formas de comunicacion corporativa. Todo ello con el animo de captar la atencion,
generar una respuesta favorable del ptiblico ante la marca, o bien fortalecer la imagen
corporativa ya existente, establecer una nueva imagen o redisefiar la ya existente.

Tomemos como ejemplo la publicidad en television, y veamos como diversas empresas han encontrado nuevas y originales
formas para difundir su mensaje, y hacer patente su diferenciacion frente a la competencia. Asi, HP y Philips han utilizado
el patrocinio de ciertos programas en television para dar a conocer sus dltimas novedades. Asimismo, también han
insertado estos mismos “espacios” en Internet, haciendo uso de la web del Corte Inglés.

Por otro lado, algunas empresas y organizaciones han sabido aprovechar el “tirén” de ciertas series y la credibilidad y
confianza que ofrecen algunos de sus personajes. Tomemos el caso de la popular serie Hospital Central y observemos
diferentes empresas, como Pascual o Pikolin, que han utilizado algunos de sus personajes para protagonizar sus
“telepromociones” o sus anuncios. Incluso, alguna organizacién como Intervida ha participado de forma activa en la
realizacion de uno de los episodios de la serie.
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Finalmente, la realizacién de ciertos eventos —como fiestas o presentaciones de productos— también permiten dar a
conocer la marca y establecer una asociacion directa con ciertos piblicos. Tomemos como ejemplo la marca Larios.

“Hospital C .
Fernando Andina, de 5
#'El Comisario™,

Considerando la importancia de la comunicacion en la concepcion de la imagen corporativa
de la organizacion, el presente capitulo analiza el disefio de las estrategias de comunicacion
que desarrolla la organizacion para llegar eficazmente a sus publicos objetivo. Para ello, en el



primer apartado se estudiara la determinacion de los objetivos de comunicacion como
elemento clave a la hora de disefiar una estrategia comunicativa, puesto que éstos guiaran a la
organizacion durante toda la actividad de la planificacion posterior, marcando la linea a seguir
en la actividad comunicativa.

Posteriormente, en el segundo apartado del capitulo, se estudiara el mensaje y el disefio de la
estrategia de difusion. El mensaje contendra toda la informacion que la empresa desea
transmitir, por lo que su proceso de creacion debe estar perfectamente estructurado y
disefiado, considerando quién y como es el publico objetivo al que se desea llegar. Por otro
lado, la empresa necesita difundir su mensaje a través de diferentes vehiculos de
comunicacion, de ahi que también en el segundo apartado se analicen los diferentes medios y
soportes de que dispone la organizacion para hacer llegar a su publico objetivo el mensaje
previamente definido. Sera a través de la planificacion de medios, donde la organizacién
decide cuales seran los medios y soportes que ha de emplear, para comunicar a sus publicos
objetivo las caracteristicas de la organizacion y sus elementos diferenciadores.

Finalmente, en el tercer punto de este capitulo se abordara como el uso de la comunicacion
corporativa permite a las empresas desarrollar diferentes estrategias en relacion con la imagen
corporativa. En concreto se analizara como, a través de la comunicacion, las empresas pueden
reforzar su imagen corporativa actual, redisefiarla o cambiarla por otra nueva, asi como
también, a través del uso de ciertas herramientas de comunicacién, es posible que la compafia
consiga generar diferentes efectos o comportamientos en su audiencia objetivo.

1. Determinacion de los objetivos de imagen y comunicacion

Uno de los principales objetivos de toda organizacion es la construccion y mantenimiento de
una imagen corporativa fuerte, positiva y que genere confianza. Y en su consecucion, tal y
como se ha visto, la comunicacion constituye una herramienta esencial.

1.1. La fijacion de objetivos en el proceso de diseiio del plan de imagen y comunicacion de
la empresa

El proceso de fijacion de objetivos forma parte del plan de imagen y comunicacién de la
empresa, y constituye, posiblemente, la etapa mas importante en su desarrollo. Los objetivos
definiran las estrategias y acciones que desarrollara la organizacion en un momento dado. Su
consecucion permitira a la organizacion no solo disponer de una imagen corporativa fuerte y
con un elevado grado de credibilidad entre los diferentes ptiblicos con los que se relaciona,
sino que, ademas, éstos constituiran una de las bases sobre la que se afianzaran las estrategias
y planes operativos futuros de la organizacion.



En todo momento, los objetivos establecidos deben ser coherentes con la mision y vision de la
empresa. Asimismo, éstos se deben fijar con posterioridad al desarrollo de un estudio en
profundidad de la situacién actual de la empresa y su entorno. Por otro lado, los objetivos
deben definirse de forma precisa y clara, ademas, han de ser medibles en el tiempo y
facilmente comprensibles. De este modo, en su proceso de formulacion no hay lugar para
ambigiiedades o incongruencias.

Los objetivos de comunicacion que establezca la organizacion estaran altamente determinados por la posicion de la
empresa —y de su marca corporativa— en el mercado. Sila marca corporativa es totalmente desconocida en el mercado, el
objetivo de la comunicacion sera crear un determinado grado de conocimiento, reconocimiento o recuerdo de la marca. Si
por el contrario la marca ya es altamente reconocida, la comunicacién puede tratar de destacar algunos atributos
relevantes de la compafiia, o incrementar el grado de fidelidad de sus clientes.

Que una organizacion consiga o no, los objetivos establecidos depende de un gran nimero de
factores, muchos de los cuales no son controlables por la organizacion. No obstante, el disefio
de una correcta estrategia de comunicacion puede ser un buen aliado en el camino para obtener
los beneficios esperados.

Por ultimo, cabe destacar que los objetivos en un plan de imagen y comunicacion, por tratarse
de objetivos corporativos, suelen plantearse a un nivel institucional de empresa. Por tanto,
éstos se definiran en términos de efectos a conseguir por parte de la imagen corporativa en el
publico objetivo, o en funcién del conjunto de valores que se desean asociar o reforzar a la
imagen de la empresa. En definitiva, los objetivos asociados en todo plan de imagen y
comunicacion se plantean en un sentido amplio y genérico en relacion a la imagen corporativa.

1.2. Tipos de objetivos

Dada su naturaleza, distinguiremos dos tipos de objetivos que deberian estar
interrelacionados, de manera que la consecucion de uno de ellos puede contribuir a la
obtencion del otro, y a la inversa.

Dotar a la empresa de una nueva identidad corporativa (objetivo cualitativo) debe ir acompafiado de un aumento en la
notoriedad de esta identidad (objetivo cuantitativo).

1.2.1. Objetivos cualitativos

Los objetivos cualitativos se caracterizan por proponer metas genéricas y relativamente
intangibles. Pero no por ello son menos importantes que los objetivos cuantitativos.

Algunos ejemplos de este tipo de objetivos serian los siguientes:

¢ Proyectar una nueva imagen corporativa o fortalecer la ya existente.



Asociar la empresa con nuevos valores.

Neutralizar connotaciones negativas asociadas a la imagen.

Crear una corriente de opinion favorable hacia la compafiia.

Crear una imagen paraguas global.

e FEtc.

Algunas entidades financieras, a fin de crear una imagen corporativa positiva, desarrollan una intensa comunicacién donde
se da a conocer su actividad social. Entre las mismas, se puede destacar “la Caixa” y Caja-Madrid.

www.laCaixa.es/ObraSocial

"la Caixa" i la Pobresa Infantil

Wouw ol video de "la Caixa i Fohrem
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a la convacatdria per a la gestio o’ ajuts.
w Pausa

1.2.2. Objetivos cuantitativos

Los objetivos cuantitativos se caracterizan por proponer logros mensurables para la empresa y
suelen ir expresados en cifras concretas. Algunos ejemplos de este tipo de objetivos serian los
siguientes:

e Conseguir un alto grado de reconocimiento y recuerdo de la marca corporativa.
¢ Incrementar la notoriedad de signos y valores de identidad corporativa.
¢ Incrementar el grado de credibilidad de la imagen corporativa.

e Mejorar el grado de satisfaccion y fidelidad de los diferentes agentes que se relacionan
con la compaifiia.

e FEtc.

Estudios como el desarrollado por el Reputation Institute (RI) ponen de manifiesto que la credibilidad de la marca
corporativa constituye un activo intangible fundamental para las empresas. La veracidad y exactitud de la informacién
ofrecida en sus mensajes, y el grado de compromiso mostrado por la compaifiia constituyen elementos determinantes del



grado de credibilidad. El cual se puede medir tanto en términos cognitivos, como afectivos en funcién de la empresa.

Tomemos como ejemplo Bancaja, que ha desarrollado una importante campafia de comunicacion para dar a conocer su
“compromiso con el cliente”.

A

sl no es bueno para ti, no es bueno para nosotios.

En este caso, el grado de credibilidad conseguido por la entidad financiera puede ser medido de forma objetiva si se toma
como indicador el grado de cumplimiento de los servicios que ofrece.

1.3. Relacion entre los objetivos y la identidad de la empresa: la matriz global

Es evidente que existe una estrecha relacion entre los objetivos de la imagen y la identidad de
la empresa. Y es que tal y como se estudi6 en el capitulo “Identidad, cultura e imagen
corporativa”, en el proceso de disefio de la imagen, la organizacion ha de tratar de transmitir
de la forma mas fiel posible los rasgos distintivos de la identidad corporativa. La imagen debe
ser el reflejo de la identidad en el exterior. De esta forma, la imagen que se ha de establecer
en la mente de los individuos sera lo mas fiel posible a la identidad.

De forma grafica, la relacion entre la identidad y los objetivos fijados por la empresa con
relacion a la imagen se pueden establecer mediante la denominada matriz global.

En la matriz global se especifican los objetivos que hay que alcanzar y los atributos de
identidad que proyectara la empresa. De ahi su gran utilidad, puesto que permite visualizar y
crear asociaciones o interdependencias entre los objetivos corporativos y los atributos de
identidad. Ambos elementos deben mantener una relacion operativa entre ellos, ya que
conseguir los objetivos corporativos sin considerar la identidad de la empresa no es correcto.

En la tabla 5.1 se muestra un ejemplo de matriz global de una empresa de distribucion con 4
objetivos corporativos y 4 atributos de identidad.

¢ Se ha puntuado de 0 a 5 la interdependencia entre los objetivos y los atributos:



Interdependencia alta (5)

Interdependencia media (3)

Interdependencia baja (1)

Interdependencia nula (0)

Tabla 5.1. Matriz global de una empresa.

Objetivos corporativos

Aumentar la | Potenciar | Potenciar la | Adaptarse
relacion  co- | pricticas agri- | orientacion | continuamen-
mercial con | colas ecologi- | al precio para | te a los cam-
Atributos de iden- | pymes loca- | cas v, en las | ofrecer pro- | bios y apostar
tidad les. relaciones | ductos mas | porlas nuevas
empresariales | econdmicos. | tecnologias.

establecidas,
potenciar  la
calidad de los
productos.

B ; | a
L) g s 0 3
Solidaridad 3 3 0 3
Progreso 3 3 0 5

En el ejemplo planteado destacamos los siguientes aspectos:

o El objetivo de mayor orientacion a precio tiene una baja/nula interdependencia con la mayoria de atributos de
identidad, por lo que no es aconsejable su formulacion, ya que no contribuye a asentar la identidad de la empresa y
por ende, estd al margen de dicha identidad. Se deberia replantear.

e En cambio el resto de objetivos tienen una correlacion aceptable y por tanto, esta contribuyendo positivamente a la
identidad de la empresa.Es evidente que existe una estrecha relacion entre los objetivos de la imagen y la identidad
de la empresa. Y es que tal y como se estudi6 en el capitulo “Identidad, cultura e imagen corporativa”, en el proceso
de disefio de la imagen, la organizacion ha de tratar de transmitir de la forma mas fiel posible los rasgos distintivos
de la identidad corporativa. La imagen debe ser el reflejo de la identidad en el exterior. De esta forma, la imagen
que se ha de establecer en la mente de los individuos sera lo mas fiel posible a la identidad.

2. Definicion y emision de contenidos sobre la imagen corporativa: las estrategias de
mensaje y difusion

En el proceso de definicién y construccién de la imagen corporativa, la comunicacién juega un
papel fundamental. Como uno de los pocos caminos que tiene la organizacion para llegar a su
publico objetivo, la comunicacién permitira a la empresa dar a conocer quién es la



organizacion, cuales son los rasgos que la hacen diferente o cuales son los principios y
valores que guian sus actuaciones.

Pero conseguir que la comunicacion corporativa sea efectiva implica un complejo proceso de
disefiar, planificar y ejecutar acciones, durante el cual se han de tomar importantes decisiones
relativas a los aspectos siguientes:

e La audiencia destinataria de la comunicacion corporativa.

Los objetivos que se desean conseguir.

El mensaje que hay que transmitir.

El presentador del mensaje.

Los medios y soportes que hay que utilizar para la difusion de la comunicacion.

Dado que los dos primeros elementos han sido tratados en el capitulo “Los publicos objetivo:
identificacién y cuantificacion”, asi como en el apartado “Determinacion de los objetivos de
imagen y comunicacion” de este capitulo, dedicaremos el resto de este apartado a analizar, de
forma breve, el mensaje que queremos transmitir, y a los medios y soportes que podemos
utilizar.

2.1. Definicion de contenidos: la estrategia del mensaje

Para que la comunicacion corporativa se produzca de forma efectiva, es necesario que el
contenido informativo que se va a transmitir haya sido previamente disefiado, estructurado y
codificado. Y todo ello se hace a través del mensaje.

2.1.1. El mensaje que hay que transmitir

En el proceso de comunicacion corporativa el mensaje recoge las ideas que el emisor desea
hacer llegar sobre la empresa al ptiblico objetivo. Integrado por el conjunto de palabras,
imagenes, sonidos y demas simbolos, el mensaje permitira al emisor comunicar al receptor
acerca de los beneficios, valores o acciones que desarrolla o caracterizan a la organizacion.
Siendo esta informacion emitida —transmitida— a través de los medios de comunicacion.

El mensaje que se desea transmitir ha de ser breve, pero a la vez intenso y expresivo. A través
de €l la empresa intentara captar la atencion de la audiencia, promover su interés o deseo por
conocerla, favorecer el desarrollo de una imagen y de una opinion favorable, o incitar al
desarrollo de una accidn. Es por ello por lo que en su proceso de disefio y creacion, ademas



de considerar la creatividad de la agencia que lo disefia, o la fuerza comunicadora de los
diferentes lenguajes —lingiiistico, visual- que se pueden emplear, también se han de tener en
cuenta algunos otros elementos que son determinantes en la capacidad persuasiva del mensaje,
y por ende de la comunicacion corporativa. Entre ellos, tenemos que destacar los siguientes:

1) El contenido del mensaje. Estara conformado por las argumentaciones o razones que el
mensaje ofrece al receptor, y el modo como éstas seran expuestas.

La comunicacion desarrollada por las empresas BMW y Honda son un claro ejemplo del uso de mensajes que apelan a las
emociones o a la racionalidad de los individuos. Asi, BMW destaca en sus comunicaciones la sensacion de bienestar que
produce conducir (“te gusta conducir”), mientras que Honda destaca en sus comunicaciones la buena mecanica de sus
vehiculos.

2) La estructura del mensaje. Determinara el modo como se presentara y ordenara la
informacion que, relativa a la empresa, contiene el mensaje. En este sentido, el tipo de
presentacion que se utilizara, la secuencia temporal en que se ofrecera la informacién y el
estilo creativo utilizado, entre otras cosas, seran clave.

Los mensajes utilizados por entidades como “la Caixa” (“Hablamos”) o BBVA (“Adelante”) ofrecen la solucién a un
problema.

3) El medio utilizado para difundir el mensaje determinara, en gran medida, su efectividad y
credibilidad.

Medios como la televisién pueden realizar mensajes donde el contenido informativo es mayor, al combinar el lenguaje oral
con e] visual.

4) El emisor del mensaje determinara, en gran medida, el grado de credibilidad del mensaje.
Factores como su grado de popularidad, su vinculacion con la organizacién, y sobre todo la
credibilidad que ofrezcan, determinaran que el efecto sobre la audiencia sea mayor.

Firmas como L’Oreal emplean a personajes populares que estan ligados al mundo de la moda para anunciar sus productos.
Consideremos el caso de la campafia iniciada el afio 2005, donde Beyoonce anuncia la marca Hot Liso.

2.1.2. Etapas en la determinacion de la estrategia del mensaje

El mensaje aglutina el contenido de todo aquello que la empresa quiere transmitir a fin de
alcanzar los objetivos de comunicacion sobre la imagen. Es por ello por lo que la
determinacion del mensaje que se va a transmitir debe basarse en el desarrollo de un proceso
ordenado en el que se contemplan las diferentes etapas por las que ha de pasar el mensaje. En
este sentido, una de las metodologias mas utilizadas es la propuesta por Joannis en 1986, y que
es conocida bajo el nombre de secuencia de creacion.

El modelo propuesto por Joannis, especialmente pensado para la comunicacion publicitaria,
explica de forma clara la secuencia de etapas y procesos que se han de desarrollar durante el



disefio de un mensaje. Concretamente, el modelo establece cuatro etapas clave en el proceso
de disefio del mensaje, en las cuales participaran de forma activa la empresa y la agencia de
comunicacion. Las etapas que definen el proceso son las siguientes:

e Definicion de la estrategia de comunicacion corporativa.
e Establecimiento de la promesa o eje de la comunicacion.
e Seleccion del concepto o elemento motivador.

e Creacion del anuncio base.

La empresa sera la encargada de iniciar el proceso mediante el disefio de la estrategia de
comunicacion. La importancia de esta etapa es tal que para su desarrollo la empresa suele
realizar un proceso de investigacion a fin de conocer, entre otras cosas, la situacion del
mercado y las caracteristicas de los individuos que 1o conforman, asi como las necesidades
que éstos presentan. Una vez recogida toda esta informacion, se procede a definir la poblacion
objetivo; los objetivos de imagen corporativa que se pretenden conseguir a través de la
comunicacion, asi como los aspectos clave que se desean resaltar a través de la misma. Esta
informacidn, junto con otra relativa al presupuesto que se destinara a acciones de
comunicacion corporativa, o la duracion temporal de la campafia, sirve para elaborar un
documento breve y conciso, conocido como breafing @, que se pasa a la agencia.

Aunque la empresa ya ha comunicado que es aquello que desea resaltar en su comunicacion,
sera la agencia la encargada de definir el eje de comunicacién. Este trata de dar respuesta a
preguntas del tipo: ;por qué hemos de confiar en una empresa y no en otra?, o /por qué es mas
conveniente comprar sus productos? Asi, definido como el “argumento de venta” que se
explota en el mensaje, el eje sobre el cual pivotara la comunicacion corporativa se basara en
una reflexion o analisis sobre las necesidades, motivaciones y actitudes del publico para
determinar el efecto psicologico que se busca alcanzar en él.

La siguiente etapa consiste en definir el elemento motivador. Definido como la expresion del
eje de comunicacion, el elemento motivador constituye el argumento o idea principal sobre la
que se construye el mensaje y sobre la que gira toda la comunicacion desarrollada sobre la
imagen corporativa. El elemento motivador podra ser dado a conocer de diferentes formas, en
funcion de que la empresa opte por una evocacion directa del mismo, una evocacion indirecta
0 una evocacion connotada.

Por ultimo, definido el concepto motivador se pasa a elaborar una primera version del
anuncio, lo que se conoce como anuncio base. Cabe tener en cuenta que un mismo concepto
puede dar lugar a diferentes mensajes, que, coherentes con el mismo, pueden mostrar
diferencias sustanciales en funcién del medio elegido. De ahi que el anuncio base puede
adoptar diferentes formas, como scripts, story board, cufias, atendiendo al medio que utilizara
para llegar al publico objetivo.



Finalmente, una vez que ha terminado el proceso de creacion del mensaje, se ha de proceder a
su difusion, su encuentro con el mercado del cual surgi6. Para ello, se seleccionaran los
modelos y planificaran los soportes por donde se transmitira el mensaje.

2.2. La estrategia de difusion: seleccion de medios y planificacion de soportes

Una vez establecido qué es lo que se comunicara, a quién se dirigira y qué se quiere conseguir,
el siguiente paso consiste en determinar donde, cuando y como se quiere comunicar. En otras
palabras, disefiar la estrategia de difusion estableciendo los medios y soportes que se han de
utilizar para llegar al publico objetivo, y determinando el horizonte y la secuencia temporal en
la cual se desarrollaran las diferentes acciones de comunicacion corporativa.

El disefio de esta estrategia es un proceso complejo, por cuanto el nimero de decisiones a
tomar, acciones a desarrollar y agentes implicados en el mismo es elevado. En concreto, se
trata de un proceso en el que intervienen la empresa y la agencia de comunicacion, aunque en
ocasiones para su desarrollo también se requiere la colaboracion de los propios medios.

De manera general se considera que el proceso esta conformado por las fases que se muestran
en la figura 5.1.

Fase estrategica Estrategia de medios
Fase de compra Megociacion y compra de medios
Fase de control Seguimiento y control de los resultados

Figura 5.1. Fases de la estrategia de difusion.

La fase estratégica del proceso tiene como objetivo realizar una seleccion de los diferentes
medios y soportes que se utilizaran. Incluso, en este momento también se establecera una
primera distribucion del presupuesto entre los distintos medios y soportes, atendiendo a
criterios como su cobertura, recuerdo, afinidad y coste, asi como también se puede realizar
una primera propuesta de calendario de acciones y/o inserciones a realizar en cada uno de



ellos.

Sin embargo, el resultado de esta etapa esta altamente determinado por la capacidad de cada
medio, y dentro del mismo, de los diferentes soportes existentes para alcanzar los objetivos
fijados. De ahi que un estudio en profundidad de los distintos medios y soportes disponibles,
asi como de su grado de adecuacion a los objetivos de imagen, sera esencial para determinar
el resultado de la eleccion.

2.2.1. La seleccion de medios

La empresa, asesorada por la agencia de medios, debera decidir cuales seran los vehiculos
que actuaran de difusores del mensaje. Para ello, se deberan seleccionar los medios, y
posteriormente los soportes que mas eficazmente difundiran el mensaje, permitiendo, asi,
conseguir los objetivos de comunicacion previamente establecidos.

Cada uno de los diferentes medios existentes presenta unas caracteristicas concretas que haran
que su uso sea mas o menos recomendable dado los objetivos de imagen establecidos, el
mensaje que se desea transmitir o el publico al que se desea llegar. Estas caracteristicas,
asimismo, hacen que el medio sea mas o menos idéneo para actuar conjuntamente con otros
medios.

La seleccion de un medio u otro para la difusion de comunicacién corporativa viene
determinado en gran medida por el grado de cobertura que ofrezca 19 . Pero, junto con este
criterio, existen otros que también determinan la seleccion realizada. En ocasiones son las
caracteristicas del medio las que determinan su eleccion. Asi, el nivel de recuerdo que de la
marca corporativa se pueda generar en el individuo; el coste de contratacion; el grado de
afinidad del medio con la empresa contratante, o la eficiencia y competitividad que pueda
ofrecer éste en términos de presion (GRP) (1) | inversién y nimero de inserciones pueden ser
criterios determinantes.

En otras ocasiones, seran las caracteristicas de la empresa y/o del publico al que se dirige las
que determinen el resultado de la eleccion. Entre estos ultimos podemos citar: el consumo
medio que el publico objetivo hace de determinados medios; el tipo de empresa, los productos
que comercializa y la imagen y el capital de marca de que disponga; los objetivos de imagen
perseguidos por la empresa; el presupuesto disponible para desarrollar acciones de
comunicacion corporativa, etc.

2.2.2. La planificacion de soportes, presupuesto y calendario de inserciones

Una vez seleccionados los medios que se van a utilizar para difundir la comunicacién



corporativa, y asignado el presupuesto entre los mismos, la empresa procede a elegir la
combinacion 6ptima de soportes para conseguir llegar al mayor niimero posible de individuos
de su publico objetivo. Se procede pues a la seleccion y planificacién de soportes.

Con este fin, la empresa procede a analizar el grado de idoneidad de cada soporte atendiendo
a criterios de cobertura, frecuencia y rentabilidad econémica. Sin embargo, la multitud de
medios y soportes existentes es tal que la realizacion de este estudio es muy compleja. Por
eso, a fin de facilitar su realizacion se opta por desarrollar un plan de soportes especifico para
cada medio. En el mismo se detallaran los soportes seleccionados, el reparto de inserciones
entre ellos, los formatos que se van a utilizar, y también, se establecera la secuencia y el
calendario de inserciones. Todos estos planes de soportes especificos se integran en un plan
de inserciones.

Algunos medios, como la television, la prensa escrita o la radio disponen de un elevado nimero de soportes. Es por ello por
lo que, aunque las posibilidades de llegar a diferentes publicos son muy elevadas, también lo son las dificultades de
establecer un plan de soporte para cada uno de estos medios. De forma general, la seleccién de unos soportes frente a
otros viene determinada por el perfil de la audiencia de cada soporte; su nivel de cobertura y &mbito de actuacién, o por el
coste de realizar la insercion.

Finalmente, una vez elegidos los medios y soportes que participaran en la campafia, se debera
elaborar un resumen grafico de ésta, sefialando el presupuesto total y desglosado por periodos
y por medios, asi como un resumen de los resultados esperados en cada uno de los medios y
soportes en términos de cobertura, GRP, OTH y OTS {2},

2.2.3. La negociacion, ejecucion, control y evaluacion de resultados

Cuando se han seleccionado los medios y soportes, y planificados la secuencia y el calendario
de acciones/inserciones, la agencia de comunicacion pasa a afrontar las dos tltimas etapas del
proceso: la negociacion y compra con los medios y ejecucion de la campafia, y el control y
evaluacion de resultados.

Durante la fase de negociacion se procedera a contactar con los diferentes soportes, se
reservard el espacio y se dara la orden de compra 13) . Una vez desarrollada la compra, se
cerrara definitivamente el presupuesto de medios y su distribucion entre los diferentes
soportes seleccionados.

Con la fase de negociacién y compra se dara por concluido el trabajo de la agencia. No obstante, existe un tipo de
comunicacion en el medio televisivo que afiade una actividad mas —concretamente la supervision de los soportes— a
desarrollar por parte de la agencia. Concretamente, este tipo de publicidad televisiva, denominada de acciones especiales,
esta registrando un crecimiento muy notable en los tltimos afios. Entre las mismas se encuentran diferentes formatos
como: telepromociones, product placement y patrocinios activos. Cuando se utilizan algunos de estos formatos la
produccion de la campafia no recae bajo una productora y la agencia de publicidad (como en una campafia convencional),
sino que su realizacion pasa a depender del propio soporte, por lo que la agencia de comunicacion habra de supervisar la
actividad desarrollada por ellos.



La etapa de ejecucion pone el punto final a toda campafia de comunicacién corporativa, y
constituye la emision del mensaje a través de los diferentes canales y soportes elegidos. Sin
embargo, el plan de medios no puede darse nunca por cerrado hasta que no se ha realizado la
ultima insercion de la campafia, ya sea su duracion de una semana o de varios meses. Asi, se
evitaran que a lo largo del desarrollo de ésta existan acontecimientos que modifiquen
notablemente las previsiones que se han realizado.

Para el seguimiento o control del plan, se debe exigir a los medios los comprobantes de las
inserciones contratadas, o bien se puede también contratar a terceros agentes (como Infoadex o
Media Audits) que se encargan de controlar la correcta emision de la campafia. La
contratacion a terceros se suele realizar sobre todo en el medio televisivo.

Finalmente, se procede a la evaluacion de resultados. Para realizar esta actividad, la empresa
suele recurrir al desarrollo de una investigacion de medios. En concreto, el desarrollo de
investigaciones postest, realizadas durante o con posterioridad a la difusién de la
comunicacion corporativa permite evaluar los resultados obtenidos, y determinar el grado de
consecucion de los objetivos de imagen establecidos.

3. Disefio de estrategias de comunicacion para la imagen

A través de la comunicacion corporativa la empresa entra en contacto con diferentes agentes —
o ptblicos objetivo—, a través de distintos medios y soportes. Esta la permite difundir un
mensaje que, segun los casos, puede transmitir informacion de diferente indole relativa a: la
identidad corporativa y sus rasgos definitorios; la cultura empresarial imperante, y principios
y valores que la determinan; las acciones que desarrolla en la sociedad donde se inserta, o
incluso la gama de productos, servicios y marcas que ofrece.

Con todo ello, la empresa persigue la consecucion de determinados objetivos relativos a su
imagen corporativa. Objetivos que pueden variar en funcion de quién sea el publico al que se
dirige, aunque de forma general se pueden establecer los términos siguientes:

e Como desea ser vista o percibida la empresa en el mercado, en otras palabras, el
significado o sentido de la imagen corporativa.

e Cuales son los efectos que se desean que la imagen genere en la audiencia.

Atendiendo a unos u otros, el tipo de accién de comunicacion que hay que desarrollar podra
ser diferente, igual que también lo podra ser el mensaje que se comunicara, o los medios y
soportes empleados para ello.



3.1. El significado o sentido de la imagen corporativa

La imagen corporativa constituye un elemento estratégico para las empresas. Asi, es capaz de
determinar, o al menos influir en el comportamiento del individuo ante la empresa, y determina
la capacidad de la organizacién para convertir su nombre y sus simbolos en una marca
comercial con capacidad para construir un fuerte capital de marca.

Para poder llegar a esta situacion, la empresa necesita de una imagen corporativa que, fuerte y
positiva, genere credibilidad, confianza y diferenciacion en el mercado. Y en este sentido, el
uso de la comunicacion corporativa sera clave, por cuanto el empleo de herramientas como la
publicidad, las relaciones ptblicas, el patrocinio o el marketing directo permitiran a la
empresa construir una imagen corporativa con tales caracteristicas.

La imagen corporativa se encuentra conformada por un conjunto de asociaciones de diferente
tipo, que se vinculan a la imagen con distinto grado de fortaleza, y presentan diferente grado
de coherencia, unicidad y favorabilidad 44 .

Atendiendo a la fuerza con que se vinculan, la imagen dispondra de un nicleo central de
asociaciones fuertemente asociadas a ella, que determinara los aspectos siguientes:

1. el significado o sentido que tiene la empresa en el mercado (el como es vista);
2. el arraigo del mismo en la mente del sujeto, y
3. la capacidad para recordar la imagen y su significado.

Por otro lado, existira un conjunto de asociaciones secundarias, que vinculadas a la imagen
con menos fuerza amplian o refuerzan el significado que tiene la imagen.

El objetivo de la empresa es construir una imagen cuyo nucleo central esté constituido por
asociaciones, que fuertemente vinculadas a la imagen, sean coherentes con la identidad que se
desea transmitir, a la vez que sean favorables y tnicas. El uso de la comunicacién corporativa
favorece este objetivo por los motivos que se exponen a continuacion:

1) Reforzar la vinculacion existente entre el nombre de la empresa y sus signos
identificativos.

Es habitual que las empresas usen determinados signos para representarse visual y
auditivamente. Con ello intentan conseguir que de una forma sencilla y rapida sus publicos
identifiquen, recuerden y asocien determinados valores que estan presentes en la organizacion
y que determinan su diferencia, su superioridad.

Entre los simbolos empleados se encuentran los logotipos, que en ocasiones es una simple
traduccion tipografica del nombre de la compafiia, y en otras son una imagen o un simbolo, el
eslogan empleado, los envases, los colores y los sonidos. En multiples ocasiones la



comunicacion corporativa busca reforzar la relacién entre los valores diferenciales de la
compaiiia y sus simbolos.

El uso de determinados colores y melodias son protagonistas de las campafias de comunicacién de gran nimero de
empresas de telefonia moviles. Tomemos como ejemplo Amena, que es facilmente identificada por el color verde y la
cancién Libre, o Movistar, identificada por el color azul y la cancién I walking on Sunshine.

Asimismo, estas mismas compaifiias han convertido sus logotipos en auténticos elementos identificadores, de sus
caracteristicas diferenciales. El tipo de letra empleado, o la forma dada a determinada letra que conforma el nombre
indican el caracter alegre, desenfadado y juvenil de las compafiias. Todo ello reforzado con importantes campafias
publicitarias en television, prensa, radio y soportes estaticos, y unido al patrocinio de ciertos eventos deportivos —como la
formula 1- ayudan a reforzar la imagen corporativa de las compafiias.

En otras ocasiones, el objetivo buscado con la comunicacion va mas alla, y trata de lograr una
identificacion total entre el nombre de la compafiia y su simbolo.

Algunas compafiias como Nike explotan sus simbolos visuales en todas sus comunicaciones corporativas, sin realizar
ninguna referencia explicita al nombre de la compaiiia.

2) Potenciar y reforzar en la imagen corporativa asociaciones ya existentes.

En ocasiones las asociaciones ya estan claramente destacadas en la imagen corporativa. Y por
tanto el objetivo de la comunicacion es reforzar su presencia, consiguiendo que las mismas
ocupen un lugar destacado en el nicleo central de la imagen corporativa.

BIC hace uso de diferentes herramientas de comunicacién para potenciar la presencia en su imagen corporativa de
asociaciones como la calidad y la seguridad. En concreto, el marketing directo es empleado para establecer una
comunicacion con sus distribuidores, mientras que las relaciones publicas y la insercién de anuncios en revistas
especializadas del sector son empleados para reforzar la presencia de estas asociaciones entre los clientes, en este caso
estancos y quioscos.
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Sin embargo, en otras ocasiones las asociaciones cuya presencia se intenta reforzar pese a
estar presentes en la imagen, se encuentran difuminadas o tienen poco fuerza, por lo que
ocupan un lugar secundario. En estos casos el papel de la comunicacion corporativa es
potenciar su presencia a fin de que estas asociaciones vuelvan a ocupar un lugar prioritario en
el nicleo central de la imagen.

Este es el caso de Coca Cola, que en su tiltima campafia de comunicacion corporativa ha retomado uno de los primeros
valores que caracterizaron y diferenciaron a la marca. De ahi que el eslogan que protagoniza sus anuncios es el de “la
chispa de la vida”.

Ugo Sansonetd. 87 afios

3) Incorporar nuevas asociaciones coherentes con las ya existentes y que fortalecen la
imagen haciéndola mas atractiva, creible y diferenciada.

En ocasiones, es la organizacion quien trata de asociar a su imagen nuevas asociaciones que
quedan bastante alejadas del territorio profesional de la organizacion, de la promesa que
realiza a sus publicos objetivo, o de los valores que la hacen diferente. En esta situacion, la
empresa puede tener algunas dificultades para incorporarlas a su imagen corporativa, siendo
necesario intensificar sus esfuerzos comunicacionales a través del uso de diversas
herramientas de comunicacion.



Medios de comunicacién como el Periddico basan su imagen corporativa en la credibilidad que ofrecen como medio.
Pero, también intentan reforzar su relacién con la identidad catalana patrocinando determinados eventos culturales, como la
jornada de puertas abiertas del la Sagrada Familia. Para dar a conocer este tipo de acciones, El Periodico ha desarrollado
una importante labor de comunicacion a través de su web.

Otras veces, las asociaciones incorporadas estan claramente relacionadas con otras que ya
existen en la imagen corporativa, por lo que es mas facil para el publico objetivo comprender
su existencia, y reforzar su relacion con la empresa y con su imagen.

Uno de los procedimientos mas empleados por las empresas para incorporar nuevas
asociaciones a su imagen corporativa es a través del empleo de personajes conocidos que
estan relacionados de alguna forma con el territorio profesional o valores de la empresa. A
través de un proceso de inferencia de asociaciones, algunos de los rasgos que caracterizan a
estos personajes son transferidos a la imagen corporativa.

Personajes tan populares como Julio Iglesias, Fernando Alonso, Jaydy Michel o Eugenia Martinez de Irujo —duquesa de
Montoro— actian como portavoces e imagen de determinadas empresas como Viceroy, Sandoz y Tous. Ellos son los
protagonistas de gran nimero de las acciones de relaciones publicas y publicidad que las empresas desarrollan para dar a
conocer su imagen corporativa.
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Cuando la organizacion dispone de una imagen corporativa que presenta las caracteristicas
anteriores, el objetivo de imagen que hay que conseguir con la comunicacion sera el de
mantenerla o fortalecerla. Pero en ocasiones, aunque la imagen corporativa existente puede
resultar atractiva, la empresa considera que no es adecuada. En estos casos, se intentara
modificar la forma como la empresa es percibida, usando la comunicacion corporativa para
redisefiar su imagen.



Redisefiar una imagen supone un gran reto para la empresa. Junto con las consideraciones
habituales del mercado y la estética, la empresa y la agencia de comunicacion deben tener
presente:

1. las fortalezas que ofrece la imagen que se pretende residefiar, y

2. los posibles efectos emocionales que el redisefio de la imagen puede provocar en los
publicos a los que la empresa se dirige.

El cambio al que la imagen se vera sometida sera diferente en funcion de cual sea el grado de
redisefio que busque la empresa para su imagen corporativa. Hay, en concreto, tres tipos de
redisefio de la imagen:

¢ Reubicacion: implica un cambio a pequefia escala para mejorar. La empresa opta por
esta accion con el fin de mejorar el modo como es percibida por el mercado.

e Modernizar o revitalizar: actualizar la imagen buscando una estética mas actualizada,
reflejar nuevos valores mas acordes con la sociedad en la que se inserta, etc. Es propio
de aquellas marcas que se encuentran estancadas, pero que aunque “viejas en espiritu”,
aun pueden tener por delante mucha vida si se realizan los cambios adecuados.

e Crecer: implica un cambio mas radical surgido de la necesidad de tener mayor presencia
en la sociedad y en los mercados. Uno de los casos mas comunes es la
internacionalizacion de la empresa, y la necesidad de incorporar en su imagen
asociaciones genéricas y capaces de ser compartidas por individuos de diferentes paises
y culturas.

Un ejemplo de redisefio lo encontramos en Malt-O-Meal, una compaiiia norteamericana especializada en la fabricacion de
cereales para el desayuno. Durante afios la compafiia ha mantenido su imagen corporativa con tal coherencia que el
nombre de la empresa se ha convertido en sin6nimo del producto.

Una de las principales asociaciones de la imagen ha sido la “calidez” y la calidad, la cual se encuentra altamente en
consonancia con la gama de cereales calientes que la empresa comercializaba. Pero el desarrollo de una nueva linea de
cereales frios, comercializados en bolsas impresas en flexografia hizo que estas asociaciones perdieran fuerza, siendo
necesario no sélo reforzar su presencia, sino ademas incorporar otras acordes con la posicién global de la compaiiia.

El color identificativo de la marca, el rojo, se mantuvo en los envases, pero junto a él se afiadieron nuevos simbolos que
intentaban ligar la imagen con asociaciones, como lo saludable y lo natural —entre ellas se incluyeron soles, corazones,
iconos del sabor como cucharas y boles—; asimismo, se incluyeron las iniciales de la organizacion M-O-M para evocar a
las grandes defensoras de la marca, las madres, que buscaban alimentos nutritivos a un coste razonable.

Ademas, se busco a un personaje altamente reconocido para protagonizar la campafia intensiva de comunicacion que la
empresa desarrollé en TV y en prensa. Asi, Groucho Marx se convirti6 en imagen publica de la compafiia.



Finalmente, puede darse el caso en que la imagen corporativa existente sea negativa, o
simplemente no se corresponda con lo que la empresa desea. En este caso, el objetivo de la
empresa sera cambiar su imagen corporativa actual por otra totalmente nueva, y en este
proceso la comunicacion juega un papel esencial.

A raiz de su privatizacion, a final de la década de 1990 Iberia vio la necesidad de cambiar su imagen corporativa por otra
mas actual ligada a los nuevos valores que la compafiia representaba: calidad en el servicio, su transparencia y su
proximidad al cliente. Pese a que la compafiia ha conservado algunos de sus signos identificativos, una nueva grafia de su
logotipo, unido a una renovacién de los uniformes del personal de tierra y aire de la compafiia —disefiados por Adolfo
Dominguez—, y a una intensiva campafia de comunicacién han permitido a la compafifa crear una nueva imagen
corporativa.




3.2. Efectos que hay que generar en la audiencia

A través de la comunicacion, la empresa puede conseguir que su imagen corporativa genere
diferentes efectos en su audiencia. La practica mas comun, tal y como indica Arnold (1992), es
que, en el momento de definir los objetivos de imagen que hay que conseguir con la
comunicacion corporativa, la empresa busque desarrollar algin efecto en las dimensiones
cognitiva, afectiva o conductual que definen el comportamiento humano.

El modelo de jerarquia de efectos desarrollado por Lavidge y Steiner a comienzos de la
década de 1960 (figura 5.2) resulta de suma utilidad para precisar el tipo y el grado que la
organizacion desea conseguir a través de su comunicacion corporativa.

Este modelo establece de forma jerarquica las diferentes etapas por las que pasa el
comportamiento de un individuo, desde que establece el primer contacto con la marca
corporativa hasta que desarrolla un elevado grado de lealtad hacia la misma. En concreto, el
modelo distingue tres tipos de efectos principales, los cuales se pueden conseguir en diferente
grado:

o Efectos de naturaleza cognitiva: que abarcan desde que el publico tiene un
desconocimiento absoluto de la marca corporativa, hasta que ésta ha alcanzado un
determinado grado de conocimiento y reconocimiento.

o Efectos de naturaleza afectiva: que va desde determinar la generacion de un
sentimiento positivo que lleva a que la marca corporativa sea aceptada, hasta el momento
en que existe una conviccion total de que la marca corporativa es superior.

e Efectos de naturaleza conductual: que viene determinado por la existencia de un
comportamiento de lealtad por parte del publico de la marca corporativa.
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Figura 5.2. Modelo de jerarquia de efectos en la actitud del consumidor ante la marca
corporativa. Fuente Arnold (1992).

La fase del ciclo de vida donde se encuentre la empresa, asi como la posicion que ésta ocupe
en el mercado determinaran en gran medida los efectos que se pretenden conseguir en el
publico objetivo a través del uso de una campafia de comunicacion sobre la imagen
corporativa. Asimismo, estos factores también determinaran la mezcla de herramientas de
comunicacion, y los canales y medios mas adecuados que se pueden utilizar.

Si la marca corporativa es practicamente desconocida, el interés de la empresa se centrara en
establecer los primeros contactos con su publico objetivo, con la intencién de crear un
determinado grado de conocimiento o reconocimiento. Para ello, la compafiia hara uso de una
estrategia de difusion extensiva empleando medios de comunicacion de masas, y utilizando
soportes que tengan un elevado alcance con el objetivo de llegar al maximo numero de
personas posibles.

Gracias a la compra de Airtel, la compafiia britdnica de telefonia mévil Vodafone entra en Espafia. Pese a ser una de las
mayores multinacionales del sector, la marca corporativa era practicamente desconocida, por lo que la empresa opt6 por
desarrollar una importante campafia de comunicacion en los principales medios para darse a conocer.



| vodafone
Nadie me escucha.

Posteriormente, y una vez logrado un cierto grado de presencia, Vodafone ha utilizado el desarrollo de alianzas con otras
empresas para reforzar su imagen de empresa pensada por y para los jévenes. En este caso, el uso de acciones de
relaciones publicas como la asistencia a ferias —salones del motor especialmente— y carteles ha permitido dar a conocer
sus acuerdos con Ford y con la Universidad San Pablo CEU de Madrid.

Vodafone, empresa lider del sector
tecnolégico; v el CEU, institucion lider
en el sector de la formacién, se unen
para aportar lo mejor de si mismas.

Contrato de trabajo
a los 10 mejores
expedientes
académicos de
cada titulacian.
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Cuando el nivel de conocimiento y de recuerdo 12 es elevado, la empresa establecera como
objetivo mejorar el nivel de notoriedad &) de su marca corporativa. Incluso, puede intentar
favorecer un sentimiento de preferencia por ella. En este caso, la empresa optara por el
desarrollo de campafias de difusion de caracter mas intensivo donde se prime el uso de
medios y soportes que permitan una elevada frecuencia o la repeticion del mensaje.



Cruz Roja goza de un alto reconocimiento y prestigio a nivel nacional. Pero, a fin de recordarnos la labor social que
desempefia y su preocupacion por nuestro bienestar, esta organizacién ha desarrollado diferentes campafias de
comunicacién. Tomemos como ejemplo las desarrolladas en el afio 2004 para dar a conocer su actividad entre los
inmigrantes, o su preocupacion por los accidentes de trafico.

Cruz Roja Espanola
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Finalmente, si la marca corporativa presenta un fuerte grado de notoriedad, los objetivos iran
encaminados a favorecer el establecimiento de relaciones basadas en la confianza y el
compromiso entre los clientes y la empresa. Asi, es normal que la empresa opte por una
estrategia de difusién que permita mantener un contacto directo y personalizado con su publico
objetivo, en este caso, el uso de las relaciones publicas o del marketing directo resulta
esencial.

Nestle se ha caracterizado por ser una empresa de confianza, sobre todo en lo que a nutriciéon
infantil se refiere. Con la intencion de reforzar esta imagen, la empresa ha creado dentro de su
web una sala de prensa, donde recoge no solo las principales acciones de relaciones publicas
desarrolladas, sino también donde se tiene acceso a un espacio para usuarios registrados
donde se encuentra informacion relevante sobre la compafiia.



Capitulo VI. La auditoria de la imagen. La investigacion
Ana Isabel Jiménez Zarco

Francisco José Martinez Lopez

Algunos de los problemas que encuentra una organizacion en la gestion de la imagen
corporativa pueden radicar en la obsolescencia de su imagen, en la falta de unicidad de la
comunicacion, o en el empleo de diferentes nombres de marca, en funcién del mercado donde
la misma opere.

Ante esta situacion, se impone la necesidad de emprender acciones destinadas a crear una
imagen nueva, o redisefiar la ya existente, con el animo de unificar y fortalecer su posicion,
tanto en los mercados como en la mente de los consumidores.

El mes de abril del 2005 supone una fecha clave para la historia de Telefénica Méviles. Mediante una campafia de
comunicacion teaser, la empresa dio a conocer en Espafa y en otros trece paises de latinoamerica su nueva marca
Movistar. Con una imagen renovada, cuyos valores centrales son la innovacion, la humanidad, la alegria, la claridad y el
liderazgo, y con el apoyo de la marca Telefénica —marca del grupo que actuara como sello de garantia— Movistar comienza
su andadura como el primer operador de telefonia mévil del mercado latino.

Las razones de este hecho van més alla del lanzamiento de la tercera generacion de telefonia movil en Espafia. Responden
asia la transicién de la marca BellSouth, después de la adquisicion de diez operadoras de telefonia mévil en Latinoamerica,
y a la adopcién de un modelo de gestion dentro de la compaiiia que permite manejar las operaciones de forma mas
integrada.
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Los beneficios que se espera obtener mediante este cambio en la marca y en la imagen corporativa son los siguientes:

e Contar con la misma imagen en todos los paises, logrando un mismo posicionamiento en
todas las operaciones con una visibilidad global, y la transmision de dimensiones de
confianza y solidez a sus clientes, socios y accionistas.

e Facilitar la traslacion de las mejores practicas, y compartir recursos de una region o un
pais a otro.

e Capturar importantes sinergias y ahorros en costes de produccion de publicidad,
redundando en menores costes para la empresa y en una mayor calidad de la
comunicacion frente a la competencia.

e Afrontar determinadas actividades de patrocinio internacional de gran envergadura de las
que se beneficiaran todos los paises, como es el caso de giras de artistas de primer nivel,
o eventos deportivos globales.

Es evidente que la obtencion de beneficios, como los sefialados en el caso anterior, impulsa a
las organizaciones a desarrollar cambios en su imagen corporativa. Pero la complejidad y el
riesgo asociado al proceso son elevados, por lo que la decision se ha de tomar con
precaucion, y como resultado de un profundo proceso de reflexion estratégica.

Un cambio en la imagen corporativa implica no sélo la eleccion de un nuevo logotipo de
marca, o el desarrollo de una amplia campafia de comunicacion. Requiere, entre otros, de un
cambio en la cultura y en la identidad corporativa, y de la inversion de gran cantidad de
recursos humanos, técnicos y financieros, sin que por ello, existan garantias de éxito.

Es por ello por lo que en este proceso la investigacion cobra un papel relevante, no sélo al
permitir identificar las causas del problema, sino ademas para detectar donde residen los
elementos de mejora, e incluso, prever la posible reacciéon del mercado ante un cambio en la
imagen.



El presente capitulo estara dedicado al proceso de auditoria de la imagen. Se establece no
sOlo la definicién y alcance de este concepto, sino que también se abordan las etapas que
forman parte del mismo, y se especifican cuales son los métodos y técnicas de investigacion
mas adecuadas al estudio de la imagen corporativa en cada situacion.

1. La necesidad e importancia de la investigacion de la imagen corporativa

En los ultimos afios la imagen ha pasado a ocupar un lugar fundamental en la estrategia
empresarial. Determinante del nivel de conocimiento, la actitud e incluso el comportamiento
del sujeto, en la imagen reside la clave de la transformacion de la marca en un activo
estratégico capaz de crear un fuerte capital comercial.

Este hecho, sobre todo, cobra especial relevancia cuando la marca que hay que considerar es
el nombre de una empresa o institucion, y el elemento que se quiere gestionar es la imagen
corporativa. En esta situacion, la importancia adquirida por el proceso es muy superior, ya que
no solo esta en juego el éxito o fracaso de un producto, sino lo que es mas importante, la
posicion de la empresa en el mercado, su reputacion y su supervivencia en el tiempo.

La imagen de la marca alemana Mercedes se vio seriamente dafiada en el afio 2005. La causa fue la deteccién de fallos
en la gestién del motor, y sobre todo, en el circuito de frenado electrohidraulico en un 14,7 de cada 1.000 vehiculos
fabricados (segtin datos publicados en la prensa especializada a mediados del 2005). Las consecuencias fueron varias: (1)
descenso dramatico de las ventas de vehiculos durante los primeros meses del afio 2005; (2) descenso hasta la décima
posicion en el ranking anual de calidad elaborado por la consultora J. D. Power; (3) la revision de 1,3 millones de vehiculos,
fundamentalmente de las clases E, S y C; (4) el gasto de millones de euros para estudiar y mejorar los procesos de
produccién, y el desembolso de 454 millones de euros en reparaciones por defectos de produccion.

Fuentes: ElImundo.es (2005); Tierra (2005).

La gestion de la imagen, no obstante, constituye para las organizaciones una tarea dificil y no
exenta de riesgo. Las principales dificultades radican basicamente en dos elementos: el
concepto de imagen, y el desarrollo del proceso de gestion de un elemento intangible, sobre el
que ademas existe una limitada capacidad de actuacion.

Tal y como se apunt6 en el capitulo “Identidad, cultura e imagen corporativa®, el estudio de la
imagen desde un punto de vista empresarial exige un alto grado de precaucién. Dado que se
trata de un elemento que emana de los consumidores, la imagen se caracteriza por un fuerte
grado de subjetividad y dinamicidad, y por una elevada capacidad de influir sobre el
comportamiento del individuo.

Por otro lado, la gestion de 1a imagen también encierra en si mismo una gran complejidad. Asi,
éste es fruto de un profundo proceso de reflexion estratégica, que mas alla de la fase de disefio
de un logotipo o la elecciéon de un nombre, también implica el desarrollo de un proceso de
toma de decisiones de caracter estratégico sobre: la fijacion de objetivos de imagen y



posicionamiento, la definicion de los valores sobre los que la misma se ha de establecer, o el
desarrollo de un proceso de actualizacién o redisefio de la imagen corporativa. Ademas, al
tratarse de la gestion de un elemento intangible cuyo origen reside en el individuo, la
capacidad de actuacion de la empresa sobre la imagen queda limitada.

La dificultad que entrafia la gestion de la imagen ha dado lugar a que desde la literatura se
realicen algunas recomendaciones que, mediante la actuacion sobre determinados elementos
permitan la conversion de la marca en un activo fuerte. En general, gran parte de las mismas
enfatizan la necesidad de incidir sobre la cultura y la identidad como elementos de definicion
de la imagen, y de construccion de un capital de marca.

Entre las propuestas mas importantes encontramos las realizadas por Keller en 2002. Entre las
mismas se encuentran las siguientes:

1. Se debe adoptar una orientacion de mercado y de marketing relacional cuando se trate de
tomar decisiones relativas a la marca.

2. La empresa debe definir claramente el tipo de estructuras cognitivas que le gustaria crear
en la mente de los consumidores, es decir, la imagen que desearia crear.

3. La organizacion ha de evaluar qué tipo de acciones u operaciones de caracter tactico y
estratégico puede desarrollar para crear dicha imagen.

4. La organizacion presentara una vision a largo plazo a la hora de tomar cualquier tipo de
decision dirigida a la gestion de la imagen. Los cambios en la estructura cognitiva del
consumidor ocurren de forma lenta; tratar de forzar un cambio rapido a través de
acciones dirigidas al corto plazo s6lo puede crear confusion y distorsion de la imagen.

5. Utilizar investigaciones destinadas a medir la estructura cognitiva del sujeto, asi como
los posibles cambios a los que ésta se ve sometida a lo largo del tiempo. Durante la
gestion de la imagen de marca, es imprescindible detectar los posibles cambios en la
estructura cognitiva del sujeto.

6. Evaluar por parte de la empresa las posibilidades que una imagen de marca fuerte, tinica
y creible puede ofrecerle. Fundamentalmente, las oportunidades que se derivan del
capital comercial que el propio sujeto crea con su comportamiento, y la capacidad de
aprovechamiento estratégico y comercial de ese capital.

Del analisis de estas recomendaciones se desprende que el estudio y analisis de diferentes
aspectos internos de la organizacién y de otros, externos a la misma, y relativos a los
individuos con los que se relaciona, son fundamentales para conocer y gestionar la imagen
actual, o para planificar su cambio a medio y largo plazo. Sera concretamente a este proceso
de analisis, conocido bajo el nombre de auditoria de imagen, al que dedicaremos los
siguientes apartados de este capitulo.



2. La auditoria de imagen y la auditoria de comunicacién

En términos generales una auditoria se define como un complejo sistema para evaluar y
controlar la gestion efectuada. Mediante la aplicacion de una serie de métodos de
investigacion y analisis, el desarrollo de una auditoria permite revisar y evaluar en
profundidad el contenido y el proceso de desarrollo de una funcion.

La auditoria se puede desarrollar sobre diferentes actividades y funciones puestas en marcha
dentro y fuera de la organizacion. Posiblemente, las auditorias contables y de comunicacion
son las mas comunes, pero hoy en dia, la importancia de los intangibles sobre la
competitividad empresarial, comporta que su aplicacion comience a adquirir especial
relevancia en el ambito de la gestion estratégica de la imagen.

La auditoria de imagen es una revision orientada de todo el sistema corporativo global, con
la intencion de obtener un doble objetivo: 1) conocer el estado de los recursos y situacion de
la imagen, y 2) proceder a su optimizacion.

Para proceder al conocimiento de los recursos de la imagen, la organizacion ha de llevar a
cabo su identificacion, analisis y evaluacion. Sélo a través de estos procedimientos sera
posible examinar el funcionamiento y actuaciones internas y externas de la imagen, asi como
identificar los puntos fuertes y débiles de sus politicas funcionales con el objetivo de mejorar
sus resultados y fortalecer el valor de su imagen publica.

La optimizacién de la imagen implica disefiar y poner en practica un conjunto de politicas y
actuaciones concretas, que refuercen la coordinacion, integracion y sinergias de todos los
instrumentos de imagen y comunicacion de la misma. Todo ello, con el animo de fortalecer la
imagen existente, o en su defecto, mejorarla o modificarla, en caso de que la misma no resulte
adecuada a los objetivos de la organizacion.

Por otro lado, en capitulos anteriores se puso de manifiesto la importancia de la comunicacion
en la construccion de la imagen corporativa. Es por ello por lo que en el desarrollo de un
proceso de analisis y evaluacion de la imagen, la auditoria de comunicacion ocupa un lugar
fundamental.

La auditoria de la comunicacion constituye una parte importante de la auditoria de la imagen,
al tratarse de un instrumento que permite obtener datos para el desarrollo de un analisis
detallado de la situacion actual de la comunicacion de la empresa.

La auditoria de comunicacion aporta informacion relevante para conocer la situacion actual de
la imagen, asi como para establecer acciones destinadas a su optimizacion. El analisis de las
acciones emprendidas y de los canales utilizados permitira a la organizacion evaluar la



eficiencia y eficacia de los programas de comunicacion emprendidos, y conocer la valoracién
que de la organizacion hacen diferentes publicos objetivos. De esta forma, identificar las
fortalezas y debilidades comunicativas y sefialar aquellas areas que requieren el desarrollo de
actividades adicionales.

Es por ello por lo que la auditoria de comunicacién ha de ser contemplada como una parte
integrante de la auditoria de imagen. Pero pese a su importancia, no ha de ser identificada ni
como el tnico, ni como el analisis mas importante dentro de un proceso de auditoria de
imagen. Y es que en este proceso existen, aparte de la comunicacién, otros aspectos y
elementos clave que cabe considerar.

3. Aspectos basicos en el estudio de la imagen corporativa

La auditoria de imagen permite a la empresa conocer la situacion actual de su imagen
corporativa, y en consecuencia, proponer y establecer las estrategias y acciones necesarias
para su optimizacion.

El conocimiento de la situacion actual de la imagen implica examinar el funcionamiento y las
actuaciones internas y externas de la misma, asi como identificar los puntos fuertes y débiles
de sus politicas desarrolladas, mientras que la optimizacion supone disefiar y poner en
practica un conjunto de politicas y actuaciones concretas con el animo de fortalecer la imagen
existente o, en su defecto, renovarla o redisefarla, en caso de que la misma no resulte
adecuada a los objetivos de la organizacion.

Las acciones destinadas al mantenimiento o fortalecimiento implican una continuidad en la
politica de imagen, reforzando la presencia de ciertas asociaciones que la hagan mas
favorable o atractiva a los ojos del cliente 2 . Por el contrario, la renovacion o el redisefio
de la imagen se producen cuando la organizacion toma la decision de descartar o remodelar
una imagen antigua, que probablemente es segura y familiar, pero que no resulta adecuada a la
nueva situacion o intereses de la corporacion.

Dado el caracter estratégico de la imagen en la empresa, su modificacion a lo largo del tiempo
debe estar muy fundamentada y responder a razones poderosas de mercado. Una modificacién

continua de la imagen podria generar confusion en el consumidor, lo que iria en detrimento de

su buen posicionamiento en el mercado.

Pensemos, por ejemplo, que una empresa de proyeccion internacional como es el caso de Pepsi, en poco mas de un siglo
de existencia en lo que a su logotipo se refiere, ha realizado tinicamente en torno a una decena de cambios, el mas
reciente, en 2004.



Uno de los elementos que mas evoluciona cuando la empresa realiza un cambio en su imagen
es el logotipo de la empresa. Por ejemplo, siguiendo con el ejemplo de Mercedes citado al
principio del capitulo, a veces los cambios son muy reducidos a lo largo del tiempo. En la
figura 6.1 mostramos la evolucion signica de Mercedes desde principios del siglo XX hasta la
actualidad.

Figura 6.1.Evolucion del logotipo de Mercedes.

No obstante, si bien el simbolo o logotipo de la empresa puede considerarse como el
estandarte de la identidad visual de la empresa, se debe entender como un elemento mas de los
multiples que influyen en que el publico conforme una imagen corporativa. Por ejemplo, si
circunscribimos esta reflexion al sector automovilistico, en la imagen que se tenga de



determinada marca influiran todas aquellas sefiales que envie la empresa al mercado, que no
deben vincularse exclusivamente a las herramientas de comunicacion comercial; cuestiones
como el nivel de precios, estilo, motorizacién de los vehiculos, cultura y valores de la
compaiiia, reputacion, gestion de clientes, etc., de un vehiculo son también elementos clave
que utiliza un individuo para inferir la imagen de una marca de automoviles.

Podriamos decir que hay tantas formas de renovar o disefiar una imagen como empresas hay en
el mundo. Pero, de manera general, podemos identificar cuatro categorias genéricas, en las que
los diferentes ejemplos encontrados pueden ser considerados:

e Reubicar: implica el desarrollo de pequefios cambios en la imagen corporativa, con el
fin de reorientarla a las nuevas necesidades y objetivos de la compafiia.

e Revitalizar: supone incorporar en la imagen nuevos elementos que la hagan mas activa,
dinamica y presentes en la mente de los consumidores. En ocasiones, revitalizar implica
modernizar, en otras, el objetivo es simplemente impulsarla con el fin de que cobre
fuerza.

e Modernizar: implica dotar a la imagen de un aspecto nuevo, un disefio mas practico, o
una estética que llegue a los clientes. Todo ello es resultado de un disefio mas moderno
que haga a la imagen mas actual y acorde con los nuevos tiempos que vive.

e Volver a empezar: consiste en crear una imagen completamente nueva, y diferente de la
que actualmente existe. Y es que en ocasiones, un cambio en los objetivos o en la
posicion competitiva de la empresa, implica la necesidad de ser “vistos” de forma
distinta.

Cuando un producto de consumo se vuelve tan conocido en todo el mundo que empieza a formar parte del paisaje, necesita
reubicar su identidad para asi volver a su personalidad original. Tal es el caso de Coca-Cola, que a mediados de la década
de 1990 encargé a Desgrippes Gobé & Associates una campafia para reubicar la imagen de la compaifiia.

Se observé como Coca-Cola estaba presente en todas partes, pero esta ubicuidad en lugar de beneficiar, perjudicaba, ya
que no atraia clientes. En opinion de los directivos de la empresa, la imagen de Coke se habia hecho demasiado conocida.

No obstante, el valor adquirido por sus elementos era enorme, por lo que la organizacion no
estaba dispuesta a abandonarlos.

El objetivo era llegar al consumidor a diferentes niveles y en momentos diferentes, considerando que el contenido
emocional de Coke cambia segtin las ocasiones, los lugares y las situaciones. Se consider6 la necesidad de actualizar
algunos de los simbolos de Coke como: la ribrica, el color, la escritura, el eslogan, e incluso el contorno de la botella
dandoles nuevos contenidos. Se descubri6 que todos los iconos excepto la botella se utilizaban con parecida intensidad, por
lo que ninguno destacaba sobre el resto. Aunque, algunos simbolos —como la forma de la botella— interesaban mas al
consumidor al ofrecer connotaciones mas profundas en términos de nostalgia

A base de remarcar los elementos en el nuevo disefio de la identidad y eliminar la rubrica, los disefiadores equilibraron el
valor emocional de los elementos de una forma fresca y significativa. Afiadieron palabras como siempre, deliciosa, tinica,
refrescante al packaging clasico de Coca-cola. A la vez, reintrodujeron la familiar botella verde Coke que detalla todavia
mas la botella nostalgica.



Fuente: Extraido de Fishel (2000).

La complejidad del proceso de auditoria hace necesario tomar en consideracion una serie de
aspectos que, de caracter primordial, determinan la capacidad de analisis y de obtencion de

resultados de este proceso, y afecta a la correcta toma de decisiones posterior. Los aspectos

que hay que considerar son los siguientes:

1. La investigacion que se quiere desarrollar debe estar disefiada conforme a ciertos
requisitos metodologicos. Entre los pasos a seguir se encuentra la definicion de los
objetivos de investigacion, la determinacion del universo de estudio, identificacion de la
muestra, etc.

2. Considerar la importancia de la identidad y la cultura corporativa como elementos
fundamentales en la definicion de la imagen.

3. Hay que identificar y segmentar el publico objetivo para seleccionar adecuadamente 1os
destinatarios de la comunicacion.

4. Planificar adecuadamente la integracion de todos los procedimientos y sistemas de
comunicacion de la empresa a los diversos entornos y ptblicos.

La importancia de algunos aspectos sefialados anteriormente se pone de manifiesto si analizamos el proceso mediante el
cual Landor Associates llev a cabo la modificacién de la imagen de Canadian Airlines.

Canadian Airlines deseaba una nueva imagen que reflejara su espiritu innovador y buena reputacién en el mundo del
transporte aéreo. El andlisis de la imagen desarrollado por Landor puso de manifiesto que la imagen de la compafiia no
representaba con precisién y coherencia la energia, la innovacién y la profesionaldiad de Canadian Airlines. En relacién
con el logotipo, una flecha roja dentro de un cuadrado gris sustituia a la a final, pero la marca del movimiento se convertia
en estdtica al estar enmarcada en un cuadro. Al mismo tiempo, el grafismo también era problemético, dado que los colores
rojo y azul no eran manejados de forma uniforme, y en algunos casos habian palidecido, por lo que diluia el caracter
vibrante de la linea aérea, haciendo que los aviones en todos los aspectos parecieran anticuados.

Después de meses de una amplia y profunda investigacion en la que se entrevist6 a centenares de empleados y clientes de
la linea aérea, Landor Associates realizo varias recomendaciones para mejorar la imagen de la compafiia. Entre éstas se
propuso cambiar los colores de la compafiia, utilizando una combinacién de tres colores: azul (profundo), blanco y rojo
(brillante) para transmitir el espiritu dinamico y moderno de la compafifa. Asimismo, en cuanto al logo, se propuso eliminar
el recuadro de la marca, haciendo que el logo pareciera mas una letra. Permitiendo con ello dar mayor sensacion de
movimiento. También se consideré la necesidad de cambiar el color utilizado en el logo, ejecutando todo el nombre en color
rojo (en lugar de azul) y con un nuevo tipo de letra Celeste, que conferia un caracter mas estable, pero enérgico.
Finalmente, y como ensefia de la compafia, se considero la posibilidad de utilizar la imagen de la “oca canadiense” como
simbolo de dedicacién, trabajo en equipo y servicio, utilizdndolo en el fuselaje de los aviones (figura 6.2). El programa de
marca se extendio a cualquiera de los elementos que representaban a la compaiiia: desde las sabanas usadas a bordo,



hasta los utensilios utilizados en la clase business.
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Figura 6.2. Nuevo logo de Canadian Airlines.

4. El sistema de investigacion de la imagen de la empresa: etapas

Una clasificacion interesante de las diferentes fases del proceso de investigacion de la imagen,
tanto por su concrecion como por su exhaustividad, es la presentada por Sanz de la Tajada
(1996). En concreto, este autor estructura el proceso en tres etapas:

¢ Etapa de investigacion de base de la imagen y posicionamiento de la empresa.
¢ Etapa de evaluacion de las alternativas de disefio para la nueva imagen.
¢ Etapa de seguimiento.

Sin perjuicio de la descripcién detallada que se presenta de cada una de estas etapas a
continuacion, conviene dejar claro las cuestiones esenciales de este proceso. En primer lugar,
se parte de un analisis de la imagen actual de la empresa, del que se servira para establecer su
posicion en el mercado. Resumiendo, antes de disefiar y desarrollar las acciones de
comunicacion necesarias para alcanzar la nueva imagen, es necesario saber cual es la posicion
de partida con el objeto de orientar mejor dichas acciones. En segundo lugar, una vez cubierta
la primera fase, se deben plantear diversas propuestas con el objeto de desarrollar finalmente,
por medio del plan de comunicacion, la alternativa que mejor satisfaga los objetivos de
imagen. Finalmente, tras su implantacion, se debera controlar la efectividad de las acciones
desarrolladas de cara a conseguir la nueva imagen deseada.

Con el objeto de tener una mejor vision de los contenidos de esta seccion, en la figura 6.3 se
muestran graficamente las etapas y principales cuestiones asociadas al sistema de
investigacion de la imagen.
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Figura 6.3. Etapas y cuestiones asociadas al sistema de investigacion de la imagen. Fuente:
elaboracion propia a partir de Sanz de la Tajada (1996).

4.1. Investigacion de base: imagen y posicionamiento actual de la empresa

Un programa de comunicacion e imagen para determinada empresa engloba un conjunto de
procesos y acciones que persiguen la implantacion de una nueva imagen en el mercado. A este
respecto, no solo es deseable sino también obligado, que se desarrolle un analisis inicial de la
imagen actual de la empresa. A su vez, este analisis debera ser completado con el de
posicionamiento relativo; el lugar que ocupa la empresa en la mente de su ptiblico objetivo en
relacion con el resto de competidores.

En concreto, una eleccion acertada de la posicion de la empresa, asi como un adecuado
proceso de posicionamiento para conseguirla, se consideran en la actualidad como una de las



claves que determinan la posicion competitiva de una empresa en el mercado; “el marketing no
es una batalla de productos, es una batalla de percepciones” (Ries y Trout, 1982). En este
sentido, la informacién que se obtiene tras realizar el analisis de la imageny el
posicionamiento de la empresa —por ejemplo, el mapa de posicionamiento— debe ser uno de
los pilares basicos en los que se base el programa de comunicacion de la empresa.

El estudio de la imagen corporativa actual se suele articular en un conjunto de atributos y
valores caracteristicos de la empresa en cuestion (Ej.: calidad, seguridad, innovacion
tecnolégica, dinamismo, etc.).

La empresa de moda Diesel se ha caracterizado en los ultimos afios por potenciar su imagen corporativa en sus campafias
de comunicacién, relegando a un segundo plano sus productos. Sus consumidores objetivo son aquellos que buscan una
vida saludable, con poder mental y, como consecuencia de todo esto, consiguen el éxito. Sus productos estan disefiados
para personas con espiritu hedonista, que buscan el placer por encima de todas las cosas. Unos valores interesantes para
diferenciarse en el competitivo mundo de la moda destinada al gran ptiblico que les permiten obtener una posicién en el
mercado bastante definida y unica.
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Cabe tener en cuenta, no obstante, que en ocasiones la imagen de la empresa puede verse
afectada por asociaciones que no son relativas a los productos, atributos y valores de la
empresa. En estos casos, se hace necesario que en la investigacion de la imagen se consideren
la posible existencia de ciertas interferencias o ruidos {8 | y los efectos perjudiciales que
éstos pueden causar.

Las interferencias en las comunicaciones de marketing son muy frecuentes y pueden venir originadas por motivos bien
diversos. A veces el ruido puede proceder del propio mensaje emitido, por lo que la imagen transmitida, y la generada en la
mente de los consumidores puede verse seriamente afectada.

Algunos estudios han puesto de relieve que en ocasiones la publicidad no consigue los objetivos buscados para la marca
corporativa. En concreto, son muchos los ejemplos donde la comunicacién no es eficaz, e incluso genera efectos negativos,
bien porque el producto no atrae la atencién del consumidor, o porque el anuncio hiere la sensibilidad de determinados
colectivos como en el ejemplo que se muestra en la figura 6.4.
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Figura 6.4. La campafa de prensa que llevo a cabo la revista EKO dificilmente pone de
relieve que se trata de una revista de economia.

Llegados a este punto, algunas preguntas que se pueden plantear son: ;qué estudiar de la
imagen actual? ¢A quién estudiar? Y, no menos importante, ;como hacerlo? Estas tres
cuestiones son elementos fundamentales que debe considerar cualquier estudio sobre la
imagen empresarial, representando una buena parte de las cuestiones integrantes de la
auditoria de imagen. A continuacion, sin perjuicio del tratamiento mas detallado que
realizaremos en la seccion siguiente, presentamos de forma breve y por orden de formulacion
los contenidos esenciales asociados a cada una de ellas:

e En primer lugar, es conveniente obtener informacién sobre qué aspectos de la imagen
empresarial se van a analizar. A este respecto, puede ser interesante contar con un
conjunto de atributos o dimensiones a analizar. Por este motivo, en este punto se suele
recomendar que los responsables de realizar esta auditoria desarrollen actividades como
estudios cualitativos (entrevistas con expertos) para orientar las dimensiones que hay que
considerar; inventario de antecedentes internos que definen el contexto de su imagen
grafica actual (auditoria de los bienes tangibles y soportes utilizados para la
comunicacion); inventario de antecedentes externos (analisis de la imagen de la
competencia); etc.

e Ensegundo lugar, la empresa debe delimitar el publico o publicos objetivo a los que va a
sondear para extraer informacion sobre su imagen empresarial actual. En este sentido, se
puede optar por una vision restringida del mismo, centrada en los consumidores a los que
se dirige la empresa, o por otra visién mas ampliada, considerando un conjunto mas
variado de grupos con los que la empresa mantiene relaciones de intercambio. Esta
segunda, sin duda mas propia de empresas con orientacion relacional, es la mas
conveniente por ofrecer mayor informacién, que en su conjunto permite obtener una
perspectiva mas completa y fidedigna de la imagen de la empresa. Con relacion a esta
ultima, a modo de ejemplo, se pueden considerar los grupos siguientes: cartera de



clientes de la empresa, sean consumidores finales (en sus diversos segmentos) o
consumidores intermedios u organizacionales; intermediarios que participen en el canal
de distribucion utilizado por la empresa; grupos de interés o stakeholders (accionistas,
asociaciones implicadas en la actividad de la empresa, colectivos de trabajadores de la
empresa, etc.).

¢ Finalmente, una vez definidas las cuestiones que hay que analizar, asi como el publico
objetivo que se desea sondear, resta la ejecucién del estudio que nos permita obtener
informacion perceptual pertinente sobre la imagen corporativa actual en su entorno
competitivo de referencia. Este estudio usualmente se materializa en forma de
cuestionario que utiliza escalas de medida tipicas para la medicion de actitudes y
opiniones, si bien no es el tnico enfoque posible. En el apartado siguiente volveremos a
incidir en este tema.

4.2, Evaluacion de las alternativas de disefio para la nueva imagen

Una vez que se ha analizado la imagen actual de la empresa, asi como la posicion que ocupa
en el mercado, corresponde que nos centremos en la etapa siguiente del proceso de
investigacion. De manera sintética, destacamos tres tareas principales que hay que efectuar en
este momento, que, por orden de acometimiento, son las siguientes:

e Propuesta de alternativas de disefio para la nueva imagen corporativa.
e FEvaluacién de las propuestas.
e Seleccion de la propuesta de disefio que mejor satisfaga los objetivos de imagen.

En este momento, partiendo de la posicion futura que queremos alcanzar —es decir, del
posicionamiento estratégico—, procede que se desarrolle y analice el conjunto de alternativas
de disefio propuestas para tal fin.

Estas alternativas de disefio se corresponden con la diversidad de propuestas que, usualmente,
se desarrollan sobre la base de una identidad visual corporativa ya definida. De las tres
grandes etapas que han sido definidas para el sistema de investigacion de la imagen, ésta es
probablemente aquélla en la que el componente creativo tiene mayor peso. A este respecto, es
una practica comun que se externalice esta actividad, contratando los servicios de alguna
empresa dedicada al disefio e identidad corporativas.

En lo que concierne a la evaluacion de las propuestas, habitualmente se hacen uso de pretest
de disefio aplicados a una muestra con representatividad tipoldgica del publico objetivo al que
se dirige la empresa. Fundamentalmente, estos analisis persiguen comprobar la adecuacion de
las diversas alternativas con los objetivos de imagen. A este respecto, debemos seleccionar la



alternativa que se muestre mas eficaz para proporcionar a la empresa la imagen deseada. No
obstante, si bien la realizacion de pretest contribuye a probar la eficacia de los disefios
creativos desarrollados de manera previa a su lanzamiento en la campafia de comunicacion, no
ofrecen garantias plenas sobre su validez. En otras palabras, los analisis mas fiables seran
aquellos que se practiquen una vez ejecutada la campafia de comunicacion; es decir, cuando se
trabaje en condiciones reales de mercado.

A mediados del 2004, la empresa Microsoft decidi6 reformar su programa de partners o
empresas colaboradoras; éstos son centros o empresas certificadas por Microsoft. Este hecho
llevaba aparejado tanto un cambio de la denominacién, como del logotipo corporativo
utilizado para identificar los negocios que desarrollaba este servicio ofrecido por Microsoft a
sus clientes. En este sentido, la denominacion de Microsoft CTEC (Certified Technical
Education Center), se modifico a la de Microsoft CPLS (Microsoft Certified Partner for
Learning Solutions). Este cambio permitiria a sus clientes identificar el tipo de colaboradores
que mejor se ajustasen a sus requisitos. A su vez, se produjo la alteracion del logotipo que se
muestra en la figura 6.5.
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izt CERTIFIED | Leaming Solutions

Logotipo antiguo Logotipo nuevo
Figura 6.5. Cambios en el logotipo de Microsoft.

Otro ejemplo lo encontramos en las acciones llevadas a cabo por la Universidad de Granada
para el desarrollo de su nueva imagen corporativa.

A mediados del 2005, la Universidad de Granada desarroll6 varias acciones como consecuencia de la nueva imagen
corporativa que queria implantar. Entre otras cosas, elabord lo que denominé “manual de identidad visual corporativa”. Con
esto perseguia fundamentalmente, y citamos: “dar a conocer la identidad propia, establecer la diferencia con respecto de
otras instituciones y regular el uso interno de simbolos. Su adecuado uso permite dotar a la Universidad de una imagen
grafica homogénea y facilitar la identificacién y el reconocimiento de la institucién. Es una herramienta al alcance de todos,
imprescindible para lograr una imagen actualizada™.

Asimismo, sefialan que los elementos basicos de su identidad corporativa son los siguientes:
e el escudo oficial
¢ laleyenda “Universidad de Granada”

e ]la marca “Universidad de Granada”



e ]a marca UGR

¢ la disposicion espacial de los elementos anteriores conforme al manual de identidad
corporativa.

A modo de ejemplo, en la figura 6.6 os mostramos visualmente la nueva imagen corporativa de esta universidad.
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Figura 6.6. Logotipo de la Universidad de Granada

Con este caso, hemos de ser conscientes de que, si bien su estudio se suele circunscribir al
ambito empresarial, la problematica de la imagen corporativa trasciende este contexto y es
propia de todas las organizaciones.

4.3. Seguimiento

La idea final con la que se puede concluir el apartado anterior es que las pruebas mas fiables
para analizar la eficacia de la nueva imagen corporativa son las que se realizan una vez
ejecutado el programa de comunicacion de la empresa. En esencia, se trata de dejar un tiempo
prudencial para que se asiente la nueva imagen corporativa en el ptblico objetivo de la
empresa. Una vez transcurrido este periodo de tiempo, podremos analizar en qué medida
satisface la nueva identidad los objetivos de imagen planteados, no sé6lo en identificacion
visual sino también, y no menos importante, en los valores —es decir, identidad cultural— que el
publico objetivo asocia a dicha imagen.

5. Metodologias y técnicas aplicadas a la investigacion de la imagen corporativa

En el apartado anterior se han descrito las principales etapas que integran el sistema de
investigacion de la imagen de la empresa. No obstante, al margen de algunos comentarios
menores que han sido realizados al respecto, ain no se ha abordado cémo se ha de investigar
la imagen de la empresa. En otras palabras, cuales son las metodologias y técnicas que, con



caracter general, se pueden utilizar para conocer la imagen corporativa y posicion de mercado
de la empresa analizada.

Una primera cuestion que hay que considerar es la diferencia existente entre metodologia y
técnica. Y en este sentido, por metodologia entendemos el enfoque que sigue la investigacion
de la imagen, mientras que las técnicas son los instrumentos utilizados de obtencién de
informacion sobre dicha imagen.

5.1. Metodologias de investigacion

Los métodos de investigacion se pueden clasificar, grosso modo, en dos tipos principales:
cualitativos y cuantitativos. Cada uno de ellos tienen sus ventajas e inconvenientes, por lo que
su uso en la investigacion de la imagen corporativa dependera de los objetivos que persiga la
empresa.

Un enfoque cualitativo permitira estudiar el problema de la imagen en profundidad e
interactuar con los individuos del publico objetivo. Esta interaccién posibilita que el
investigador indague espontaneamente sobre aspectos no considerados en los planteamientos
iniciales de la auditoria de imagen. Por tanto, este enfoque puede ser interesante para cuando
no se tengan claros los aspectos de la imagen corporativa que se va a estudiar; por ejemplo, el
conjunto de atributos que la integran.

Por el contrario, un enfoque cuantitativo por su filosofia y caracteristicas —por ejemplo formal,
estructurado, etc.—, restringe el margen de maniobra del investigador, que se reduce a las fases
previas a la ejecucion del trabajo de campo. No obstante, posibilita obtener conclusiones
sobre la imagen corporativa, generalizables a la poblacion objetivo en su conjunto, asi como
analizar el posicionamiento de la empresa mediante técnicas estadisticas multivariantes.

Habitualmente, la empresa busca la complementariedad de ambos enfoques cuando se
apliquen al estudio de la imagen corporativa. En este sentido, algunos autores preconizan la
integracion de ambos en lo que denomina el enfoque cualitativo-cuantitativo de la
investigacion de la imagen corporativa. Esta alternativa metodologica hibrida es bastante
razonable, siendo ademas una consecuencia natural del proceso de investigacion sociolégico.

5.2. Técnicas aplicadas al estudio de la imagen corporativa

Las técnicas que se pueden aplicar en el estudio de la imagen corporativa pueden clasificarse
en funcion del caracter que presenta la investigacion. Asi, por un lado se encontrarian las
técnicas cualitativas y, por otro, las técnicas de analisis multivariante asociadas el enfoque
cuantitativo.



5.2.1. Técnicas cualitativas

Segun Fernandez (1999), existen dos modalidades de técnicas cualitativas: las técnicas
directas y las indirectas como se muestra en la figura 6.7.

Entrevista libre

Entrevista en profundidad

Entrevista semiestructurada

Directos

Discusian de grupo

Reunidn de grupo

Lluvia de ideas

Técnicas de asociacion

Teécnicas de complementacion

Técnicas proyectivas

Técnicas de expresion

Técnicas de construccion

Indirectos

Observacion cuantitativa

Técnicas de observacidn Ohbservacion cualitaliva

Observacidn parficipante

Figura 6.7. Clasificacion de las técnicas cualitativas directas e indirectas Fuente: adaptado de
Fernandez (1999).

Las técnicas cualitativas directas son las que manifiestan abiertamente los objetivos de la
investigacion a los entrevistados, mientras que las indirectas lo mantienen oculto. En este
sentido, por las necesidades de informacion cualitativa que precisan los estudios sobre la
imagen, se ha de considerar que aquellas que se aplican con un enfoque directo son mas
apropiadas. En concreto, en el caso de la imagen corporativa, la dinamica de grupo es
especialmente titil en la seleccion del publico objetivo de la empresa. En el caso de existir
varios publicos, se pueden aplicar diversas dinamicas de grupo para cada uno de ellos o,
incluso, desarrollar una sesién con un grupo que conforme una hibridacion de ambos. Si el
moderador sabe gestionar las posibles discrepancias entre cada uno de ellos, puede ser una



opcion interesante para obtener una vision comparativa y, en su caso, posibles puntos de
encuentro.

En un estudio centrado en el analisis de las dimensiones de la imagen corporativa para empresas que operan en Hong
Kong, se desarroll6 una investigacién con varias etapas. La primera, denominada como fase preliminar, consistié en una
dindmica de grupos entre trabajadores chinos con nivel de estudios universitarios.

La descripcion de sus principales caracteristicas es la siguiente:

Participantes. Se trabajé con tres grupos para un total de 18 participantes (6 hombres y 12 mujeres). La edad media era
de 34 afios y provenian de empresas dedicadas a la publicidad, relaciones ptiblicas, banca, industria y medios de
comunicacién. Los participantes se asignaron aleatoriamente a cada uno de los tres grupos, de manera que al final existiera
un numero idéntico de participantes por grupo (seis).

Procedimiento. Se cit6 a cada grupo en una clase distinta de un centro educativo universitario. Habia un moderador y un
observador para cada grupo. Estos contaban con un guién de temas en el que se basaron para dirigir la discusién. Se sent6
a los participantes en circulo y el moderador comenz6 presentandose él y el objetivo de la investigacion: conocer sus
opiniones sobre el concepto de imagen corporativa. Todas las sesiones fueron grabadas en cinta y posteriormente
transcritas para facilitar su analisis. Su duracién media fue de una hora.

Protocolo (guia) utilizada por los entrevistadores. Bloque 1 (18 minutos aprox.)
e ;Qué hace que valoréis positivamente a una empresa?
e ;Qué aspectos pensais que son importantes?
¢ :Qué se puede hacer si una empresa no tiene buena imagen?

e ;Qué hay de la responsabilidad social de la empresa? ;Pensais que es correcto que una
empresa gane mucho dinero pero no haga nada por ayudar a la sociedad?

e ;Afectaria a vuestra opinion si os dijeran que una empresa tiene una calidad de gestion
deficiente (por ejemplo, mucha burocracia, trata mal a sus empleados, etc.)?

Bloque 2 (18 minutos aproximadamente)

e Aqui tienes tres empresas: HK Telecom, IBM y Bodyshop ¢Cémo evaluariais estas
empresas?

e En vuestra opinion, ;qué puede hacer cada una de estas empresas para mejorar su
imagen-reputacion entre el piblico de Hong Kong?

Bloque 3 (18 minutos aproximadamente)

e ;Cémo es de importante para una empresa tener una buena imagen en Hong Kong? ;por
qué si o no?

e Vuestra decision de compra puede estar basada en la imagen que tengais de determinada
empresa? ;Por qué si o no?



5.2.2. Técnicas cuantitativas: el analisis multivariante

La utilizacion de técnicas cuantitativas en el estudio de la imagen corporativa ha ampliado
considerablemente la fiabilidad y representatividad de sus resultados. Pero su aplicacion
resulta compleja por cuanto requiere de:

1. un esmerado proceso de recogida de informacion,
2. un analisis preciso de la informacion con el uso de las técnicas adecuadas.

El cuestionario es el método mas utilizado para obtener informacion sobre la imagen
corporativa. Entre los beneficios que éste ofrece se encuentran su capacidad para estructurar y
facilitar la codificacion y procesamiento de la informacion; pero su disefio es altamente
complejo, por cuanto requiere que el investigador:

1. conozca las dimensiones de la imagen que recogera,

2. determine como se han de articular las escalas de medida en el cuestionario.

Hay que tener en cuenta que las escalas de medida empleadas condicionaran el tipo de técnicas de analisis multivariante

que se puedan aplicar, con posterioridad, a los datos. Por tanto, es necesario que previa a la definicién del cuestionario se

reflexione sobre el tipo de informacién que se busca, la técnica o técnicas de andlisis que permiten obtenerla y, en funcion
de esto, sopesar los tipos de escalas a utilizar para recoger las variables.

Existen multitud de técnicas de analisis multivariante. De entre ellas, no obstante, hay algunas
que son ampliamente utilizadas en el estudio de la imagen corporativa. Tal es el caso de los
procedimientos de analisis factorial, al escalado multidimensional y a la regresion multiple.

Entre los procedimientos de analisis factorial destaca una caracteristica en comun: todos
buscan sintetizar o resumir la informacién proporcionada por las variables en un grupo mas
reducido de factores o dimensiones. Esto facilita la interpretacion y puesta en comun de las
variables. Sin embargo, existen particularidades que permiten diferenciar entre el analisis de
componentes principales y el analisis factorial de correspondencias.

Otro de los métodos que cabe destacarse en el analisis de la imagen corporativa es el
escalamiento multidimensional. Este método permite analizar tanto las percepciones como las
preferencias del publico objetivo de forma espacial a través de una representacion visual
(Malhotra, 1997). Por eso es posible, por ejemplo, desarrollar mapas de posicionamiento de
diversas empresas partiendo de las valoraciones que el ptblico objetivo realice de sus
atributos de imagen significativos. Mas aun, incluso permite centrarse en una sola empresa y
analizar las similitudes y diferencias que diversos ptblicos de la empresa tienen de las
dimensiones de imagen consideradas.

Un caso concreto que resulta muy titil es analizar las diferencias preceptuales sobre la imagen corporativa entre los



clientes de una empresa, la propia empresa e, incluso, clientes de otras empresas competidoras.

Finalmente, cabe recordar que como técnica multivariante de dependencia, la regresion lineal
multiple permite obtener los parametros lineales de relacion entre un conjunto de variables
explicativas o factores y una variable explicada. La naturaleza de las variables con las que
trabaja es métrica y su utilizacion es procedente cuando se quiera analizar la capacidad
predictiva o grado de influencia de un conjunto de factores sobre determinada variable.
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Notas

() para entender mejor algunos de los conceptos que analizaremos en este capitulo, es aconsejable pensar en la empresa como
sise tratase de una persona. De este modo, la marca corporativa se corresponde con el nombre de la empresa, la identidad
corporativa es lo que la empresa es, y la imagen corporativa es el modo en que la empresa es percibida en el exterior, la imagen
que proyecta.

(2) para obtener informacién adicional sobre las actividades de Adbusters, podéis ver: http:// www.adbusters.org/.

) Agenda Inc., una consultora con sede en San Francisco, hace un seguimiento constante de los nombres de las marcas
mencionadas en las letras de canciones que llegan a la lista de éxitos norteamericana Billboard. Se pueden encontrar estos
informes en el siguiente sitio: http://www.americanbrandstand.com/

(4) 10 objetivos de imagen corporativa que hay que conseguir por medio de la comunicacién son tratados en profundidad en el
capitulo “Disefio de estrategias de comunicacién para la imagen corporativa”.

(3 park site es un término que abarca los diferentes sitios web preparados con antelacién frente a un posible incidente, que
estan listos para entrar en accion en caso de que se desencadene una crisis.

©®)p veces, los objetivos de la imagen se establecen en términos de objetivos de comunicacién. Para obtener mas informacion,
podéis ver el capitulo “Disefio y estrategias de comunicacion para la imagen”.

(D 1a auditoria de la imagen es tratada en profundidad en el capitulo “La auditoria de la imagen: la investigacién”.

(8) g} disefio del mensaje y el plan de soportes y medios se analizaré en profundidad en el capitulo “Disefio de estrategias de
jeyelp p y p p g

comunicacion para la imagen”.

D g breafi ng es un documento que la empresa entregara a la agencia de publicidad. Este documento recoge informacién

sobre la situacién del mercado; los objetivos a conseguir; el publico objetivo al que se dirigird la campafia; el dinero de que

dispone la empresa para realizar acciones de comunicacion, y el calendario que se desea cumplir. El breafi ng es un documento

esencial para el desarrollo de la estrategia de comunicacion, entre ellos la seleccion y planificacién de medios y soportes.

(10) 1 4 cobertura neta tiene en cuenta el nimero de personas contactadas, por el plan de difusién, al menos una vez durante un
periodo de tiempo determinado, mientras que la cobertura bruta recoge el niimero total de contactos (impactos) de la compafia,
incluyendo las repeticiones.

(11) E] GRP es la abreviatura de gross rating point y expresa la suma de los porcentajes de audiencia de cada soporte en
relacion con la poblacion objetivo.

(2 g oTH (siglas de Opportunity To Hear) mide el nimero de veces que una persona del publico objetivo tiene la
oportunidad de escuchar una cufa radiofénica. Sinos referimos a anuncios en television, se denomina OTS (Opportunity To
See).

(13) 1 a5 6rdenes de compra son las notificaciones formales que se hacen a cada uno de los soportes de adquirir los espacios ya
reservados.

(4) 1, fortaleza, la unicidad y la favorabilidad de las asociaciones de la imagen determinan el significado que tiene la marca
para los individuos. La fortaleza vendra determinada por la fuerza con la que una asociacion se vincula bien al nombre de la
empresa, U a otra asociacion; asi como por el tiempo que esta asociacion permanezca en la memoria. La unicidad indica el
caracter diferencial, inico o exclusivo, de las asociaciones que conforman la imagen. Finalmente, la favorabilidad responde al
caracter positivo o negativo de las asociaciones

(15) g} recuerdo indica la capacidad de un sujeto para recuperar la informacién que sobre una marca tiene almacenada en su
memoria. El recuerdo puede ser espontaneo, cuando se produce sin ningtin tipo de ayuda, o bien sugerido, cuando el sujeto dice
reconocer la marca de entre una relacién que se le indica

(16) 1 4 notoriedad se define como la fuerza con la que una marca esta establecida en la memoria del sujeto como miembro de
una categoria de productos.

a7 g fortalecimiento, el redisefio y la renovacién de la imagen corporativa se estudia en profundidad en el capitulo “Disefio de
estrategias de comunicacion para la imagen” de esta obra.

(18) ¥} ruido es una interferencia que aparece durante el proceso de comunicacion, provocando que lo que habia emitido difiera
de lo que finalmente recibe el receptor, o incluso, impidiendo que el receptor reciba el mensaje.
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