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El valor de oculto de una buena reputacion

“El mas puro tesoro al que puede aspirar un ser humano en estos tiempos
es a una reputacion sin mancha, que le sobreviva,

Los hombres son como ceramica dorada o barro pintado

- William Shakespeare

¢, Recuerdan la ultima vez que contrataron a alguien para que les hiciera alguna
reparacion en su casa? O ¢la ultima vez que fueron a una disco o antro ? O esas
menos felices ocasiones en que han necesitado un doctor, un dentista e incluso un
abogado. Piensen un poco sobre como eligieron esos prestadores de servicios o

antro en cuestion.

Si son como la mayoria de la gente, casi estoy seguro que no sacaron sus datos
de la seccion amarilla. Ustedes probablemente fueron con ellos porque se los
recomendo alguien de su familia, algin amigo, o alguien en quien confian. Si fue

asi, los contrataron basados en su reputacion.
Tan buena como el Oro.

Y es que la reputacién de un negocio, de una persona o una organizacion es tan
buena como el oro, sino consideren a BMW, Televisa, Coca-Cola, el Teleton, el
sistema de evaluacion de 360° que se aplican en algunas empresas para evaluar
a sus empleados, es basicamente una investigacion formal de la reputacion de
sus empleados entre sus compafieros de trabajo, sus jefes, subordinados,
clientes, proveedores y cualquier otra persona que tenga contacto con el
empleado. Igualmente, universidades prestigiosas regularmente realizan
encuestas de opinion y profesionales antes de darle un lugar de por vida a un
miembro de la facultad. En esencia, ellos crean perfiles de reputacion de sus
empleados y basan cruciales decisiones sobre promocion y compensacion en

estos perfiles.



Los publicistas y marketers estamos bien conscientes de que la reputacion de
algunos individuos puede darle brillo a algunos productos que ellos quieren
promover.

Algunos anuncios se apoyan explicitamente en el respaldo de personalidades
bien conocidas como es el caso del basquetbolista Michael Jordan con Nike. Otros
utilizan el respaldo de super modelos como Cindy Crawford y Naomi Campbell.
Este respaldo lanza un halo sobre el producto que incrementa las ventas.
Psicol6gicamente, creamos un lazo ente el producto, el rostro famoso y la

compafiia lo que justifica precios mas altos.

¢ Qué con el nombre?

El proceso de crear una reputacion es obviamente central para el marketing de
productos de uso diario como jabones, cereales, ropa, autos, y cosméticos.
Productores de bienes de consumo como Unilever o Procter & Gamble, son
expertos en convertir productos ordinarios en “marcas” reconocibles a traves de la
publicidad y la promocién. Por la diferenciacion entre productos, ellos crean lo que
llamamos “Brand Equity”- un valor oculto para la compafiia que generalmente no
esta registrado en los balances de la empresa. Implicitamente, entonces, la
reputaciéon de una empresa representa la riqueza oculta en estos portafolios de

marcas.

Entendiendo la conveniencia de la reputacion.

De hecho, la reputacién es capital util no solo para los individuos y productos
también para las mas grandes empresas. La reputacion corporativa influencia
sobre los productos que elegimos comprar, las inversiones que hacemos y donde
ahorramos, y las ofertas de trabajo que aceptamos. En parte, es debido a que la
fama es una atractivo intoxicante; esta nos atrae hacia aquellos que la tienen. Por

eso hay tanta gente dispuesta a pagar un muy buen “varo” para comer en



restaurantes franceses, dormir en los hoteles mas “chidos”, manejar un BMW,
vestir ropa de disefiador, traer una tarjeta American Express platino, y vivir en
Paris o en Nueva York. Una buena reputacion es una carta ganadora. Atrae

clientes e inversionistas, nos hace respetables.

La reputacion no es indestructible. En realidad, aun entre las compafias de
computacion, pocos de nosotros puede negar haber sospechado de las
computadoras de IBM después de los descalabros publicos que tuvo a finales de
los 80. “Si quieres que te compremos es mejor que ofrezcas grandes descuentos”,
fue lo que dijeron muchos compradores a IBM. No es de sorprender que la mala
prensa resultara en una baja en la reputacion y ventas de la empresa sino que
también una impresionante caida en el valor de sus acciones en la bolsa- una
medida del capital reputacional. Solo en 1992, el valor de mercado e IBM cayo en
mas de un 50 por ciento.

Capital reputacional.

El punto es este: una reputacibn es valiosa porque nos informa sobre que
productos comprar, en que empresas trabajar y que acciones comprar. Al mismo
tiempo, una reputacion es de considerable valor estratégico porque llama la
atencion sobre las caracteristicas atractivas de la empresa y amplia las opciones
disponibles para sus gerentes, por ejemplo, si poner un precio alto o bajo a los

productos o servicios o si implementar programas de innovacion.

Creando imagenes consistentes.

Largamente ignorada la reputacion, esta valiosa cualidad intangible esta ganado
notoriedad. En los dltimos afios, quienes estudiamos estrategias corporativas
hemos comenzado a reconocer que esta valiosa cualidad podria proveer a las
empresas de una mas duradera fuente de ventajas competitivas incluso mas que

las patentes y la tecnologia, los venerables nombres como 3M, Procter & Gamble,



McKinsey & Company, y Johnson & Johnson son, literalmente, tan buenos como

el oro.

Sin importar el hecho de que muchos administradores hoy estan dispuestos a

aceptar que esta cualidad tiene valor, muchos aun demuestran una inconsistente

atencién a las practicas necesarias para sostener la reputacion corporativa como

son:

Disefio de campafias publicitarias que promuevan a la empresa como un todo,
no solo sus productos y marcas.

Crear ambiciosos programas que proclamen la calidad y el servicio a clientes
con miras a mantener feliz al cliente.

Sistemas de control y mantenimiento que examine cuidadosamente las
actividades de los empleados por sus posibles consecuencias en la reputacion
del negocio.

Demostrar sensibilidad por el medio ambiente, no solo porque es socialmente
importante sino porque estas acciones cuidadosamente unidas a programas de
marketing aumentan las ventas.

Contratar personal interno y contratar agencias de relaciones publicas para
cuidar la comunicacion de la empresa a través de los medios.

Demostrar “civilidad corporativa” a través de la filantropia, actividades

comunitarias, etc.



Y ¢Como logramos esa reputacion?

La reputacion de una organizacion debe ser el resultado de su esencia misma, es
decir, de su cultura, la cual de manera ideal derivard en una identidad de la
empresa congruente con esa cultura y sera la imagen que proyecte la empresa de
si misma a sus distintos publicos, de manera que logre transmitir una

representatividad optima de la empresa a un costo minimo.
Cultura de la empresa

La cultura de la empresa se puede definir de diferentes maneras incorporando
aspectos como: la filosofia empresarial, los valores dominantes en la
organizacién, el ambiente o clima empresarial, las normas que rigen los grupos
de trabajo en la empresa, las reglas de juego, las tradiciones su voluntad de

permanencia y los comportamientos organizativos.

La filosofia sirve para orientar la politica de la empresa hacia los diferentes
publicos con los que se relaciona, ya sean internos o externos. Los valores
dominantes aceptados por la empresa se pueden expresar en términos de
identidad de la organizacion.

El ambiente o clima se establece en la empresa para la estructura de relaciones
de sus miembros con los distintos publicos externos. Las normas que se
desarrollan en los grupos de trabajo, todas las organizaciones poseen algunas de
ellas, que la condicionan y sirven para controlar su comportamiento, y que afectan
a toda la organizacion, no solo a un grupo de roles dentro de ella; aunque muchas
veces tales normas constituyen una ideologia que crea una verdadera cultura de

la organizacion.

Las reglas de juego, rigen el sistema de ascensos para ser aceptado como

miembro de la comunidad empresarial y para el progreso profesional dentro de la



organizacion. Los comportamientos observados de forma regular en la relacion
entre individuos de la empresa constituyen el ultimo de estos aspectos asociados
a la cultura empresarial, y entre ellos se incluyen el lenguaje y los rituales

empleados en la organizacion.

La cultura de la empresa se concreta en su estilo de organizacion y de
comportamiento que desemboca en un “modelo de presunciones basicas,
inventadas , descubiertas o desarrolladas por un grupo dado al ir aprendiendo a
enfrentarse con sus problemas de adaptacién externa e integracién interna, que
hayan ejercido la suficiente influencia como para ser consideradas validas y, en
consecuencia, ser ensefiadas a los nuevos miembros como el modo correcto de

percibir, pensar y sentir esos problemas”.

Estas presunciones basicas son las suposiciones que los miembros de la
organizacién hacen en relacién a los entornos fisico y social de la empresa y
sobre la naturaleza de los sucesos que enfrenta la organizacion, que son: La
realidad, el tiempo, el espacio y el factor humano en cuanto a su genero, actividad

y relaciones.

La cultura de la empresa esta condicionada por los entornos de la organizacion:
el externo (pais, industria, cultura del pais donde se encuentra la organizacion,
valores de la sociedad, etc.)y el interno (la filosofia de la empresa, los valores
normas y reglas de conducta, la influencia de las creencias personales de los

directivos y los empleados de todos los niveles)
Identidad de la empresa
Toda empresa necesita una identidad propia , que permita identificarla,

diferenciandola de los demas. Dicha personalidad constituye su identidad

especifica, su propio ser.



La identidad de la empresa se concreta en dos tipos de rasgos especificos: los

fisicos y los culturales.

Los rasgos culturales, son una serie articulada de conductas, marcas
conceptuales, sistemas normativos Yy filosoficos de referencia, desde las cuales la
empresa elabora, piensa, siente y actua. Incorporan los elementos profundos de la
propia esencia de creencias y valores de la empresa, rasgos como el plan ético de
la organizacion que incluye a los valores morales, y la responsabilidad que la

empresa tiene para con sus empleados y la sociedad en la cual actua.

Todo proyecto organizativo - empresarial debe estar fundado en una
concepcion filoséfica que debe integrar diversos ejes referenciales que dan origen
a una concepcion integral de la identidad corporativa, que debe contemplarse
desde varias perspectivas, dando lugar a varios planos de analisis, especialmente

un plano ético y un plano cultural.

El plano ético incorpora los valores propios de la organizacion y la
concepcion de su responsabilidad social con el entorno humano que afecta su
actividad. Esta responsabilidad implica deberes profundos para con sus
propietarios, sus empleados en los diferentes niveles, sus proveedores, sus
clientes directos, los compradores y consumidores finales de sus productos y la

comunidad en general en sus distintos niveles.

El plano cultural, hace referencia al conjunto de creencias y valores que
rigen la conducta de la empresa, sin importar su forma juridica y la estructura de

Su propiedad.

Los rasgos fisicos incorporan los elementos iconico - visuales como signo de

identidad, validos para la identificacion de la empresa desde su entorno. Desde



esta perspectiva, los elementos basicos de la identidad fisica incluyen una marca y

un logotipo.

Constituyen la identidad visual de la organizacién definiendo las etapas del
desarrollo de la imagen de la empresa, la estructura necesaria, el presupuesto y el
plan para llevar a cabo las acciones que lleven a cumplir el objetivo: la unidad en
los elementos de comunicacion de la empresa, y lograr una representatividad
optima al menor costo posible.

Para definir la identidad visual de la empresa se deben seguir 8 pasos:

1. Mediante una investigacion de mercados previo ya sea cualitativo o cuantitativo
se tendra conocimiento de la percepcién que tienen de la organizacion sus
distintos publicos meta, y podremos definir los objetivos de la empresa en
cuanto a su comunicacion.

2. ldentificar los elementos base de la identidad grafica de la empresa explicar
sus atributos, y desarrollar los grafismos previos;

3. Creacion de marcas y estudio y reunion de los elementos de identificacion
corporativa.

4. Concretar alternativas de identificacion y Seleccion inicial;

Realizar un pre-test de las alternativas pre - seleccionadas y Seleccion final de
las mismas.

6. Explotacion de los elementos de base y confeccion del disefio de imagen
corporativa definitivo;

7. Confeccionar el manual de aplicaciones a todos los elementos de
comunicacién de la empresa; y

8. Aplicacion final. A partir de aqui naturalmente, se aplicara la comunicacion ,
que constituye el elemento central para la creacion de la nueva imagen

corporativa.



Como podemos ver la investigacion de mercados es bésica para la correcta
creacion e implementaciéon de un programa de identificaciébn corporativa. Pero

también convendria tener en cuenta las siguientes premisas basicas:

a) Apreciacion subjetiva: cada persona tiene una imagen de la empresa la cual
esta ligada al individuo y por ello tiene ciertas deformaciones ajenas a las
cualidades positivas 0 negativas de la empresa en si misma, que casi hunca
corresponde a la realidad.

b) Asociacion de ideas y respuesta: cada consumidor, usuario o futuro
consumidor ante cualquier estimulo visual pone en juego un mecanismo
subjetivo de asociacion de ideas y este puede provocar una respuesta
negativa, positiva o indiferente ante el estimulo. Es una respuesta condicionada
de antemano.

c) Dinamismo de la identificacion: es importante tener en cuenta la evolucién
de la empresa en todos sus niveles (tecnolégico, humano, crecimiento, nuevos
servicios, etc.) para el desarrollo de la identificacién corporativa.

d) Semejanza Optica: Los cambios que se lleven a cabo en materia gréafica
deben ser graduales de manera que permitan mantener una continuidad entre
los elementos base de identificacibn antiguos y modernos de manera que
creen una sinergia visual .

e) Uniformidad estructural: se debe tener en cuenta que los factores que
conforman una identidad corporativa y su identificacion grafica deben mantener
la unidad en todos los elementos base de identificacion de manera tal que

siempre comuniquen las ideas que la empresa desea.

Proyeccion de esa identidad

Por lo visto podemos decir que si la imagen corporativa se entiende como el
resultado neto de la interaccidn de todas las experiencias, expresiones, creencias,
sentimientos e informaciones que tiene el publico sobre una empresa, la

identificacion corporativa es el conjunto de sefales creadas por dicha empresa.



Ahora serd necesario definir el numero y la naturaleza de las sefiales que son
coincidentes con gran parte de las fuentes de creacion de la imagen, que

podemos agrupar en tres categorias:

a) Las ligadas a los productos de la empresa;

b) Las que se refieren a la distribucion, y

c) El resto de diversas manifestaciones de la empresa a través de sus
instalaciones, publicidad, relaciones publicas, cartas, folletos, uniformes de sus

empleados, etc.

La empresa tiene importantes problemas de comunicacion con su entorno; estos
problemas son principalmente dos: a) definir e identificar sus receptores, y b) por
otra parte, diferenciar grupos de individuos con comportamientos , actitudes y
deseos muy similares dentro de cada grupo y claramente diferentes de unos

grupos a otros.

Es preciso entonces disefiar el sistema de comunicacion a adoptar, lo que exige
establecer un conjunto de redes individuales de comunicacion con todos los socios
de comunicacion en la actividad empresarial — comercial y no comercial -:
prescriptores, intermediarios, consumidores, publicos internos , publicos externos
especificos con responsabilidad publica, incluidos los lideres de opinién y los

grupos de pertenencia y de referencia de los individuos.

Para el adecuado disefio del sistema de comunicacién empresarial, es preciso

tener en cuenta las siguientes consideraciones:

a) El entorno esta compuesto de individuos, en general diferente entre ellos, por
sus deseos, preferencias, actitudes, expectativas, comportamientos, etc.
b) No es posible establecer sistemas de comunicacién uniformes con grupos que

no lo son.



c) Es preciso definir, identificar y aislar grupos de individuos lo mas similares
posible entre si.

d) Se dispone de técnicas adecuadas para el abordaje y resolucion de los
diferentes problemas de comunicacion empresarial.

e) Se dirigiran mensajes diferenciados, a través de canales también diferenciados
para asegurar una cierta eficacia en la comunicacién

f) El establecimiento de una adecuada politica de comunicacién en la empresa

exige la planeacion integrada de todas las técnicas disponibles al efecto.

Asi podemos afirmar que para la correcta proyeccion de la identidad corporativa
debemos tener en cuenta tanto la identidad visual como identidad conceptual de la
empresa, ambas susceptibles de ser disefiadas, y ensambladas en un plan
estratégico de la imagen corporativa de la empresa; para ello es necesario definir
la identidad de la empresa en los aspectos:

e Visual,

e Conceptual,

e Mercadoldgico,
e Técnico ,y

e Econdmico - financiero.

Para definir asi la mision de la organizacion y poder clarificar y poner por escrito
de manera clara y especifica los objetivos de la empresa, identificar sus publicos

meta y sus preferencias ideales, realizando un posicionamiento analitico.

Todo esto desembocara en el desarrollo del plan estratégico de comunicacion
integral de la empresa , el cual parte de un posicionamiento estratégico a partir
del cual definiremos las estrategias a seguir en medios y mensaje, desarrollando
un plan de acciones tacticas a ejecutar asignandoles finalmente un presupuesto

concreto a cada una de ellas segun su importancia y relevancia.



Este plan supone:

a) La elaboracién de la planificacion de la comunicacion en sentido amplio —
publicitaria y no especificamente publicitaria — por producto/ marca, a mediano
plazo;

b) Por otra parte, la propuesta de acciones concretas a realizar dentro de la
campafa que se trate en cada caso (por cada producto/marca);y

c) Finalmente, la integracion de todos los productos y marcas de la empresa, en
secuencia de forma, tratamiento y plazo, bajo la garantia genérica de la misma
o de la marca genérica establecida, con una linea comun en integrada en el

plan.

Esta concepcion de la comunicacién, aparentemente centrada en los productos y

marcas de la empresa, tiene una obvia proyeccion a la organizacion como un todo.



¢A quién le digo?: Identificando los publicos metas

Todo este trabajo tiene un solo fin: comunicarle a la gente que nos importa lo que
nuestra empresa es y hace, para crearnos una reputacion determinada, y para eso
debe saber a quien decirle lo que tiene que decir; es decir, definir uno o varios
publicos meta, ya que la imagen percibida de la empresa varia de publico a

publico.

Es preciso aplicar una metodologia adecuada al problema y propicia para su

resolucion, precisando hacerse las siguientes consideraciones:

1. Existen tipos de destinatarios que tienen una personalidad propia o
independiente que hemos de considerar aisladamente.

2. En cuanto a las acciones de comunicacion al servicio de la imagen, se exhiben
también planteamientos especificos para la definicion de la poblacién objetivo
de las mismas.

3. Finalmente, no es factible llegar a un listado completo y exhaustivo de

destinatarios posibles, si bien es preciso realizar en cada caso un esfuerzo.
Identificando su Perfil

Esta forma de identificacién esta basada en caracteristicas de diversos tipos, entre
las que cabe destacar las socio- demogréaficas —sexo, edad, region que habitan,
etc.-, socio — culturales —clase social, nivel de estudios, profesion u ocupacion,
etc. -, socio — econdmicas — el nivel de ingresos, la situacion patrimonial, la
estructura del gasto, etc.-, las socio — politicas — afiliacion o simpatia por uno u
otro partido politico o sindicato, su peso como autoridad publica, etc.- y sicologias

— actitudes, factores de personalidad, estilos de vida, etc.-.

A menudo, dichas personas forman un conjunto heterogéneo sobre el cual

no es recomendable dirigir acciones genéricas, ya que no solo difieren en su



comportamiento sino también , y eso es muy importante, en las causas del mismo
—sus condicionantes y criterios definidores -. Por lo tanto, se debe considerar que
cada individuo de la poblacion no puede representar para empresa el mismo nivel
de interés en relacion con la comunicacion y a partir de los objetivos establecidos
para la misma; de ahi que sea conveniente atribuir a cada individuo de la
poblacion un coeficiente de ponderacion, correspondiente al grado de utilidad
que dicho individuo representa para la empresa cuya identidad se quiere

comunicar al servicio de la politica de imagen institucional.

Identificandolos por su actividad

Hay que partir de la idea de que es posible dividir el conjunto de la poblacién en un
namero limitado de grupos, de manera que cada uno de ellos pueda recibir un

coeficiente medio de ponderacion perfectamente diferenciado.

Me refiero a la aplicacion de las técnicas de segmentacion y de tipologia, que
permiten la homogeneizacion de los colectivos heterogéneos, a fin de facilitar la

planeacién estratégica de la comunicacion y el eficaz resultado de la misma

Un tipo de publico especialmente importante para las acciones de comunicacion
esta formado por los publicos comerciales, o sea, todos aquellos individuos que
contribuyen decisivamente a la obtencion del beneficio de la empresa y, a partir de
ello, al sostenimiento y desarrollo futuro de la misma.

Aunque no hay que confundir la imagen de la empresa con la de las marcas que
esta produce y/o comercializa, en muchos casos el publico mas importante de la
empresa y por tanto su poblacion meta fundamental, incluso a efectos de la
imagen genérica de la organizacion, esta constituida por sus consumidores y

compradores, junto con los intermediarios en comercializacion.



El resultado: La imagen de la empresa

Relacién entre identidad e imagen

La identidad de la empresa se concreta en dos aspectos complementarios que
constituyen dos caras de una misma moneda: lo visual, que tiene que ver con la
forma fisica de la identidad empresarial, y lo conceptual, que se refiere al
contenido propio de la misma.

Desde la perspectiva de la identidad visual, es el disefio grafico quien se ocupa
de la concepcion, desarrollo y elaboracion de los elementos constituyentes de la
identidad de la empresa y la ordenacion operativa de su aplicacién practica. Desde
la perspectiva de la identidad conceptual, es la personalidad cultural de la
empresa, la que responde de la problematica de contenido de dicha identidad;
entendiéndose por personalidad cultural al conjunto de rasgos basicos de
identidad, como el pensamiento o las ideas por las que comprende lo que es ella 'y

el entorno en que actua.
Principios de laimagen corporativa

Una imagen es un conjunto de notas adjetivas asociadas espontaneamente
con un estimulo dado, el cual ha desencadenado previamente en los individuos
una serie de asociaciones que forman un conjunto de conocimientos, que en la

sicologia social se les denominan estereotipos o creencias.

Por tanto, la imagen de la empresa- como la imagen de marca- es el
conjunto de representaciones mentales tanto afectivas como racionales que un
individuo o grupo de individuos asocian a una empresa 0 a una marca,
representaciones que son el resultado neto de las experiencias, creencias,
actitudes, sentimientos e informaciones de dicho grupo de individuos asociados a

la empresa o marca en cuestion.



Se trata, pues, de una representacion mental que un individuo se hace de
una organizacion empresarial — imagen corporativa — como reflejo de la cultura de

la empresa en las percepciones del entorno.

Dicha representacion goza de una estabilidad necesaria para su
supervivencia, pero también es verdad que la imagen no es algo estatico , sino
gue posee una estructura dindmica sensible tanto a los cambios que experimenta
el entorno social en el que la empresa se inserta como a los que se suceden en

las estrategias empresariales propia y de la competencia.

Ambas de capital importancia a la hora de lanzar acciones de comunicacion

encaminadas a capitalizar, reforzar o crear una imagen corporativa coherente.

De tales referencias conceptuales pueden derivarse, entre otras, dos
consideraciones importante: a)La existencia real de fuentes de creacién de la
imagen, y b)la existencia de un terreno de juego —el “multi-entorno” de la empresa-

donde la organizacion desarrolla su actividad.

Las fuentes de creacion de la empresa estan integradas por una serie de

activos materiales que se pueden agrupar en tres grandes categorias:

a) Las que estan ligadas a los productos de la compafiia, tanto en lo que
se refiere a aspectos tangibles (gama de productos, presentacion,
atributos fisicos, como a los intangibles (imagen percibida de cada
producto).

b) Las que se refieren a la distribucion de dichos productos tales como
cantidad de puntos de venta en que aparecen los mismos, tipos y
caracteristicas principales de los puntos de venta utilizados, etc.

c) Las diversas manifestaciones y comunicaciones de la empresa, a

través de vehiculos tan diversos como sus socios y accionistas, la propia



estructura organizativa, financiera y comercial de la empresa, sus
instalaciones, su papeleria, su personal, sus acciones de relaciones
publicas y acciones de mecenazgo cultural y deportivo, sus promociones

de ventas, patrocinios, etc.

El “multi-entorno” o terreno de juego donde la empresa realiza su propia
actividad, a través de las fuentes de creacion de imagenes resefiadas, es el que
da sentido a la propia empresa, porque hablar de imagen corporativa en un vacio

carece de todo sentido des a perspectiva en que se sitla el estudio de la imagen.

Elementos que la componen

Los elementos que componen una imagen son la notoriedad, la fuerza y el
contenido. La notoriedad se refiere al grado de conocimiento — espontaneo o no-
que los individuos tienen de una empresa o sus productos. Sin notoriedad, no
podria existir la imagen, no obstante, una empresa puede tener una notoriedad
débil, es decir, ser conocida por un pequefio grupo de individuos y sin embargo
disfrutar de una buena imagen. La fuerza de la imagen tiene que ver con la
rapidez y espontaneidad con la que un producto, una marca o una empresa se
asocia con un estimulo relacionado con el (o ella): una imagen cercana tiene
mucha fuerza y una imagen lejana carece de ella; lo que relaciona en buena
medida la fuerza con la notoriedad. El contenido de la imagen, hace referencia a
las notas caracteristicas (atributos) que se asocian al producto o empresa en
estudio. Es el inventario de los diferentes aspectos bajo los cuales son conocidas

las diferentes sociedades en un campo de actividad.

La imagen casi nunca surge de un estudio detenido y profundo del estimulo
utilizado por cada individuo ante una empresa concreta y en relaciébn con una
necesidad especifica. La imagen es mas bien el resultado de la experiencia de un

grupo que se transmite oralmente a los individuos, sin ningun tipo de control de



objetividad, por eso es que la imagen se ve deformada por los prejuicios, interés,
actitudes y experiencias parciales, tanto colectivas como individuales.

El estudio de las imagenes de las diferentes empresas que compiten en un mismo
sector es de gran importancia para la adopcion de estrategias de desarrollo
empresarial; y su posicionamiento entre la opinion publica de su entorno se

obtiene con ayuda de una comunicacion eficaz con el mismo.

Hasta hace unos afios la apreciacion de la imagen se efectuaba de modo
extremadamente subjetivo; era posible examinar los diferentes aspectos de un
modo muy analitico, pero era dificil hacerse una imagen sintética y, sobre todo,
era imposible establecer referencias relativas entre imagenes percibidas de las
diferentes empresas que competian en el sector. La definicién de una politica de
imagen tropezaba, en las empresas, con un obsticulo importante: se podia medir
con precision el costo de las acciones llevadas a cabo —campafia publicitaria,
operacion de relaciones publicas o promocién, por ejemplo -, pero era mucho mas
dificil apreciar el cambio o la evolucion de la imagen resultante de tales acciones.
Hoy para resolver tal problema contamos con una serie de métodos de
apreciacion y sintesis de los elementos cualitativos, asi como metodologias
precisas de analisis y de medida de las imagenes relativas de un conjunto de

empresas que concurren en un mismo contexto.

Identidad grafico — sensorial.

Desde el punto de vista grafico — sensorial de la identidad tenemos los siguientes

elementos a considerar:

1. El nombre, es el primer contacto del producto o la empresa con sus publicos
meta, es lo que identifica, distingue, relaciona y conecta a la organizacién o el

producto con valores que son importante para cada uno de sus publicos meta.



La capacidad y sensibilidad para elegir un buen nombre abre puertas, pero
nunca asegurara el éxito de un producto o empresa.

El eslogan, Nace del posicionamiento estratégico de la empresa; es decir, de
responder a las preguntas basicas: ¢Qué distingue a la
organizacion/producto?, ¢Por qué es la mejor opcién para cada uno de los
prospectos?, ¢cual es el mensaje final que la marca quiere transmitir a sus
publicos objetivo?. Convirtiendose en el eje conceptual de una campafa
publicitaria.

Entre sus funciones tenemos las siguientes: Presentar al producto/empresa,
enfatizar su ventaja competitiva en el mercado, captar la atencion y de ser
posible el entusiasmo de sus distintos publicos meta, cerrar ventas al dar
razones de peso al prospecto para decidirse por la marca que se anuncia.

El logotipo, Es la representacion tipografica del nombre de una empresa,
marca o producto. Generalmente se le nombra asi al conjunto del nombre y la
representacion grafica, por lo que para no meternos en rollos filosoficos y
trascendentales diremos que es la representacion grafica del nombre, ya sea
tipografica, emblematica, simbdlica o conjunta; lo importante es que identifique
y haga memorable el nombre de la una empresa, marca o producto que alude.
Los simbolos, Son elementos estratégicos que representan valores
universales que la hacen crecer e identificarse con un mayor numero de
personas. Por ejemplo; es imposible evocar la marca Marlboro sin recordar a
sus vagueros como simbolo de virilidad y libertad; o el caso de la botella de
Coca — Cola, es un simbolo que evoca nostalgia entre sus consumidores.

El emblema, es una representacion grafica que identifica al nombre de una
marca 0 empresa, aunque siempre se le considera parte del logotipo, es
optativo, resulta ser un buen medio para captar la atencion de los publicos
meta e incrementar la recordacion de la marca. Por ejemplo, el Swoosh de
Nike, la figura de MTV, la manzana de Apple, el ojo de Televisa.

El icono, Es el maximo nivel de identidad grafica a que se puede aspirar. Se
puede entender como un simbolo de identidad que se relaciona

automaticamente, con la marca, y con el tiempo se convierte en parte de la



10.

11.

cultura popular. Por ejemplo, el envase de Coca- Cola, la “S” de superman, la
mufieca barbie, el hongo que produce una bomba nuclear, etc. Todos estos
son iconos, porque se arraigaron fuertemente en la imaginacion colectiva y
evocan automaticamente todo un conjunto de reacciones, sensaciones e
incluso recuerdos relativos a ellos.

El producto, Es un bien tangible que busca satisfacer una necesidad. Su
disefio, como tal, puede utilizarse como simbolo de identidad de una marca o
empresa. Por ejemplo, los kisses de Hersey’s con su caracteristica silueta en
forma de gota, el disefio del “vocho” que también podriamos considerar un
icono.

El envase, la funcién primordial de un envase es proteger al producto esto es
innegable, pero también es un elemento de la identidad de una marca. Por
ejemplo, el envase del vodka Absolut, que es un simbolo de facil recordacion.
Las etiquetas, ademas de brindar informacion bésica sobre el producto, la
empresa que lo produce, en su caso los datos del importador, cumple también
con funciones estéticas y de comunicacion de imagen resaltando lo atrayente
del envase y de su empaque final.

El empaque, igualmente tiene como finalidad principal proteger y facilitar la
movilidad del producto para su almacenamiento y transporte; tiene también una
tarea en la identificacion de la marca o el producto. Se vuelve sumamente
importante cuando el producto no es lo suficientemente distintivo; por ejemplo
la papas fritas, sabritas al utilizar un empaque distintivo crea una personalidad
para su producto que de otra manera no tendria ningun impacto.

Personajes, son un elemento poderoso ya que dan vida a la marca, ya que
refuerzan el mensaje rompiendo las barreras que separan a la marca, producto
0 empresa de los publicos meta, su magia consisten en que después de un
tiempo se pueden convertir en “role models” - ejemplos a seguir- , que ademas
de darle reconocimiento a la marca, producto o empresa le dan un sentido

humano que da confianza y acerca la marca a las personas.

Existen seis clases de personajes:



1. Prefabricados: producto de la imaginacion, ejemplos de estos
personajes son Mickey Mouse, Bugs Bunny, Betty Crocker, Superman,
el conejito energizer.

2. Publicos: son figuras reconocidas de la politica, negocios, sociedad,
arte, cultura o entretenimiento. Ellos hablan en su propio nombre y se
representan a si mismos, por lo tanto pueden ser voceros de alguna
empresa, marca, institucion o causa. Ejemplos: Cindy Crawford y
Michael Jordan.

3. Institucionales : son figuras oficiales que representan de manera
exclusiva, los valores de una empresa o marca. Con el tiempo se
convierten en sinénimo de la marca que representan. Por ejemplo Hugh
Heffner de Playboy, Bill Gates con Microsoft, o Carlos Slim con Grupo
CARSO y Telmex.

4. Personajes externos: son figuras publicas que apoyan a una marca,
empresa, causa o institucién pero no adquieren ningdn compromiso con
ellas, y pueden ser variadas dependiendo de los tiempos. Son solo un
refuerzo de la estrategia, son los mas comunes. Ejemplo, cualquier
actor, modelo o miembro del big Brother.

5. Personajes animados, es mas una caracteristica estratégica ligada al
grupo objetivo al cual va dirigido. En este caso los personajes hechos
dibujos animados que son favoritos entre los niflos. Ejemplos: el osito
bimbo, chester chettos de cheetos, el conejo quik, el tigre tofio, etc.

6. Personajes reales, son personajes tales como artistas, modelos,
cantantes, entre otros, o animales como el perro chihuahua de Taco
Bell, el coronel Sander de KFC o julio regalado de la comercial
mexicana.

12.Historia, obviamente es el primer elemento en tener en cuenta a la hora de
crear una imagen corporativa, permite crear nexos con los distintos mercado
meta, y puede contribuir a que se admire a la empresa, marca o producto, con
la historia de los momentos dificiles, felices, de gran esfuerzo, es donde

tenemos a los héroes corporativos que representan los valores de la marca o



la empresa. Por ejemplo, Motorola, Ford motor Company, Kodak, General
electric, Microsoft o apple. Todas estas empresa que tiene una historia
legendaria que los respalda y sirve como guia para el futuro.

13.Ambiente, es todo lo que rodea a la marca. Y requiere del apoyo de gran
numero de profesionales como son los disefiadores de interiores, arquitectos,
y es lo que en semidtica llamamos proxemia, y estudia el arreglo de los
elementos y espacios para comunicar mensajes de manera no verbal. Por
ejemplo; las tiendas disney, el hard rock café, hollywood planet, Zara, Mix up, y
todos los bancos. En todos ellos estan cuidados detalles como el espacio, la
iluminacion, la limpieza del lugar y los anuncios y sefiales que se utilizan dentro
de los puntos de venta, el orden y el entrenamiento del personal. Suena facil
pero integrar todos estos elementos para que se cree una experiencia de
marca no es facil, toma mucho tiempo y estudio el reflejar la imagen
corporativa a través de estos elementos, pero una vez que se logra es

sumamente redituable.

ESQUEMA CONCEPTUAL DE LAS INDEPENDENCIAS ENTRE LOS PLANES DE
MERCADOTECNIA Y PUBLICIDAD



¢, Como sé que voy en el camino correcto?: Auditoria de

imagen de la empresa

La creacion de un programa de identidad e imagen corporativa parte del examen
de la situacién actual. El estudio de la identidad corporativa nos coloca
automaticamente en el analisis de la imagen corporativa, entendiendo como tal el
resultado neto de la interaccién de todas las experiencias, expresiones, creencias,
sentimientos e informaciones que tiene el publico sobre una organizacion, es decir
la reputacion. Sin olvidar que las fuentes que participan en la creacion de dicha
imagen son multiples, pudiéndose resaltar las que se refieren al producto, a la

distribucion, y cualquiera de las formas de comunicacion que la empresa utilice.
Formas de estudio

La investigacion de la imagen de la empresa requiere situarse en las necesidades
de accion estratégica de comunicacion de la compafiia y a partir de ahi abordar un
proceso metodologico de descubrimiento y analisis de los diferentes aspectos
requeridos, al servicio de la comunicacion estratégica de los atributos a asociar a

la identidad de la empresa, institucion u organismo de que se trate.

Esto esta bien para lo que se refiere a la influencia de la comunicacion controlada
por la empresa en su propia imagen. Queda pendiente el andlisis de las
influencias que en la conformacién de la imagen corporativa, ejercen los medios
informativos a través de la comunicacion espontanea. Es de vital importancia para
la empresa conocer el volumen y valoracion que, en relacidon con su propia
imagen, emana de los medios de comunicacion; de ahi la necesidad de incorporar

los andlisis de contenido en el estudio/auditoria de la imagen de la empresa.

Anélisis de contenidos



Y como objeto de tal analisis de contenido de la comunicacién , diferenciaremos
los mensajes estrictamente publicitarios de los de caracter informativo —
editoriales, comentarios de expertos, remitidos, notas de prensa, conferencias,
etc.- que aparecen en los medios de comunicacion y ejercen una influencia no
desdefiable en la conformacion de la imagen de la empresa. Influencia que, por el
prestigio de la fuente, puede llegar a contrarrestar las derivadas de la

comunicacién estructurada de la empresa.

Por lo que podemos decir que existen dos enfoques complementarios a considerar
en una analisis de contenido:
1. El contenido de la publicidad en sentido estricto, y
2. El contenido de los medios informativos, especialmente referidos a los
medios graficos por razones operativas de recopilaciéon y manejo de los

materiales correspondientes.
Técnicas

Cléasicas, tradicionalmente se han empleado la llamadas técnicas cualitativas de
investigacion, especialmente a partir de estudios motivacionales, como elemento
Gnico para el descubrimiento de la imagen, tanto de los productos y sus marcas
competidoras en un mercado determinado, como de la empresa. De estas
técnicas cabe destacar las 5 siguientes:

v La entrevista libre,

v la entrevista de profundidad y

v'  la semi-estructurada,

v" reuniones de discusion libre y

v las técnicas proyectivas.

Estas técnicas comparten caracteristicas tipicas como son:



o Utilizan grupos reducidos de personas no estadisticamente representativos
de la poblacion a estudiar.

o No es posible realizar analisis numeéricos a partir de sus resultados.

o El disefio de las muestras exige representar de alguna forma los diferentes
tipos de individuos, cuyas percepciones interesa realizar. Puede hablarse, pues
de una verdadera representatividad tipoldégica no estadistica.

o Para la recogida de datos y su interpretacion se utilizan técnicas sicoldgicas
y sicosocialégicas, que permiten una riqueza informativa de gran utilidad, y
es aqui también donde radica su mayor debilidad, dependen del estilo
interpretativo del sicélogo que los analice, lo que los hace altamente subjetivo,
limitando su validez practica y exigiendo un posterior contraste cualitativo,
mediante el uso de técnicas especificas.

o Dichas técnicas permiten abordar y analizar los problemas con gran
profundidad y entrando en el nivel subconsciente e inconsciente.

o Las técnicas cualitativas son imprescindibles para el conocimiento de
aspectos cualitativos profundos, y se aplican en estudios de tipo
motivacional, generalmente (tiles como complemento de estudios

cuantitativos.

Al hablar de técnicas cuantitativas me refiero a aquellas técnicas de recogida y
analisis de la informacion que responden a la aplicacién del muestreo estadistico
en su mas estricto sentido. Entre las técnicas cuantitativas de investigacion,
destacan la encuesta, la observacion y el método experimental, pero la
verdaderamente utilizada en los estudios de imagen es la encuesta

estadisticamente representativa de la poblacion en estudio.

En las encuestas se utiliza la técnica del muestreo estadistico y, por lo tanto,
mediante la adecuada definicion del problema, y de los objetivos del estudio, se
puede llegar a determinar , para una poblacion dada, la mejor muestra capaz de
representar a dicha poblacion en una investigacion. Lo fundamental para la

aplicacion de muestreo estadistico es saber a quienes investigar., sobre que



aspectos hemos de conseguir informacion, y de quienes, en concreto, hemos de

obtener dicha informacion buscada.

Es necesario tener un enfoque realista de la investigacion de la imagen

corporativa, para mejorarlas, asi que destacare 5 aspectos basicos para lograrlo:

1. La necesidad de una estrategia de imagen, que parte del
posicionamiento analitico de la empresa;

2. La viabilidad de la identidad de la empresa, comparada con la de sus
competidores, que es necesario comprobar primero y asegurar
después, donde el uso de matrices de diversificacion ayuda a la
estructuracién y mejor comprension del fenébmeno;

3. La necesidad de segmentar los publicos meta para una adecuada
seleccion de los destinatarios de la comunicacion, lo que obliga a la
diferenciacion metodolégica en al investigacion de tales publicos, la
obtencion de la matriz de atributos de identidad/destinatarios constituye
el soporte basico de la planeacion estratégica de la imagen:

4. ElI reto de la comunicacibn esta en la necesidad de planear
adecuadamente todos los procedimientos y sistemas de comunicacion
de la empresa en sus diferentes entornos o publicos; y

5. Se exige la puesta bajo control de la imagen para asegurar que la
identidad proyectada corresponde realmente con la imagen percibida en

cada uno de los publicos seleccionados para ello.



ENFOQUE TRADICIONAL > SOLO TECNICAS CUALITATIVAS
o DIRECTAS » EXpresion verbal
o INDIRECTAS » Determinacion de percepciones

Entrevista libre

Entrevista de profundidad

5 tipos fundamentales Entrevista semi-estructurada
Reunion de grupo de discusion libre
Técnicas proyectivas

Hoy no podemos hablar de investigacion sociolégica realista y operativa sin la
utilizaciéon de técnicas de analisis multivariado para el tratamiento y explotacion de
los resultados de la comunicacién. El estudio de la imagen perceptual no puede
realizar con seriedad sin recurrir a las posibilidades de las técnicas cuantitativas
con el apoyo de métodos multivariables, por otra parte, se produce una innovacion

en los conceptos, plantedndose las tres dimensiones de la identidad.

La propia identidad, la comunicacion y la imagen resultante de las dos
anteriores. Las técnicas de investigacion aplicadas deben , por lo tanto, tener en
consideracion tales diferencias conceptuales, como desagregacién del fenémeno

en estudio.



Conclusiones

La reputacién tiene una capital importancia para las empresa, esta tiene un valor
que incluso se puede valuar, es importante que ademas de reconocer la
importancia de la reputacion los directivos estén dispuestos a tomar acciones que

refuercen esa reputacion.

Esta reputacion debe surgir de la esencia misma de la empresa, de sus valores,
de sus principios y de su voluntad de permanencia en el mercado, esta debe
derivar en una identidad de la empresa que sea congruente y posteriormente se
reflejara en una imagen corporativa que exprese esos principios y valores de

manera atractiva para sus diferentes publicos.

Es por ello muy importante poder reconocer e identificar esos publicos meta, ya
sea por sus caracteristicas socio politicas, socioculturales, o socioeconémicas. O
por su relacién con la empresa, comerciales: prescriptores, intermediarios y de

mercado. Competidores, empleados, accionistas, duefios y opinion publica.

Ya que conocemos a nuestra empresa y a los publicos meta que pretendemos
alcanzar tenemos todo listo para desarrollar la imagen corporativa de la empresa
gue sera la que nos lleve a alcanzar una excelente reputacibn en nuestro

mercado.

Esta imagen con dije anteriormente debe reflejar —idealmente- la esencia de la
empresa, de manera coherente, congruente y consistente. Tiene dos vertientes
basicas los rasgos culturales y la identidad visual, los rasgos culturales son el plan
ético y moral de la empresa; la responsabilidad hacia la sociedad y hacia sus
empleados.

La identidad visual tiene como objetivo el mantener la unidad y lograr la méxima

representatividad de la empresa al menor costo posible.



Tiene que ver con la creacién del nombre, el eslogan, logo, simbolos, emblemas,

iconos, y demas elementos que representen a la empresa de la mejor manera.
Para saber como estamos en la imagen de la empresa debemos realizar

investigaciones de mercado tanto cualitativas como cuantitativas para poder

evaluar el desempefio de la imagen de la empresa.

Por: Lic. Julio César Alvarez del Castillo Gonzalez



