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Introduccion

Adentrarnos en la tematica de la imagen y la comunicacion
corporativa, es sumergirnos en un mundo dominado por la
presencia de grandes marcas. La sociedad ecuatoriana no
escapa de esta realidad, donde las marcas que mejor se
comunican con sus publicos objetivos, son quienes lideran
los mercados.

Las marcas interactlan de forma directa o indirecta con
distintos publicos, a quienes seducen mediante estrategias
donde la comunicacion es la base que motiva el consumo.

En el consumo juega un rol importante el desarrollo de
la comunicacion corporativa, como vehiculo que motiva la
adquisicion de productos, bienes y servicios, poniendo en
evidencia su necesidad o incluso “creandola”.

Actualmente nos encontramos saturados de mensajes
publicitarios tratandonos de persuadir a adquirir tal o cual
producto, es aqui donde colbra mayor importancia la per-
cepcion generada en la comunidad sobre una marca. Una
composicionvisualadecuada puedelogrartrasmitiruna per-
cepcion de calidad, que el publico transfiere a los productos
O servicios de esa marca, esa percepcion que se genera en
los consumidores y la comunidad en general repercute de
manera positiva o negativa, y puede transformarse en un



intangible fundamental para aumentar el valor financiero
de la marca.

Latematicade laimageny lacomunicacion corporativa, es
amplia, actual y relevante. En el contexto nacional, poco se
ha escrito sobre su proceso, este libro aborda este tema con
un enfoque holistico, plasmando toda la experiencia profe-
sionaly docente de sus autores a traves de la socializacion de
sus experiencias. El desarrollo de los capitulos se encuentra
complementado con investigaciones y ejemplos de marcas
nacionales e internacionales relacionados a la tematica per-
tinente, que permitiran demostrar de mejor manera los con-
ceptos y temas tratados, logrando que el lector conozca en
masdetalle, laimportancia de la comunicacion corporativay
como esta puede convertirse en un aliado vital para mejorar
la imagen de una empresa, factor clave en el éxitoy desa-
rrollo de una organizacion.



ComunicacionCorporativa:tarea
multidisciplinaria.
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El proceso de comunicacion puede ser apreciado como sim-
pleysencillo,sinembargo, desde su estructura basica, encie-
rracomplejas relaciones entre emisoresy receptores. Enuna
atmosfera corporativa, numerosas empresas y organizacio-
nes buscan las estrategias mejor elaboradas, los medios y
canalesmascercanosy efectivos parallegarasuspotenciales
clientes o stakeholders. El objetivo de las empresas, va mas
allad de cubrir las necesidades de sus consumidores, ademas
pretenden satisfacer sus deseos, para ser percibidas como
la opcion mas completa, fortaleciendo asi su reputacion y
mejorando su posicionamiento entre numerosos competi-
dores. Envueltos en un sistema capitalista, las empresas tra-
bajan paragenerar unaimagen deseada, que proyecte segu-
ridadyconfianzaen publicosinternosy externos, que exigen
cada vez mas individualizadas estrategias, que motiven a
mantener su fidelidad hacia las marcas.

10y Gestion de Marca por la Escuela Superior Politéc-
o Créfico |, donde se abordan tematicas referent
itiva, en la Universidad Nacional de Chimborazo. Su

nica del Litoral. Imparte la catedra de Di
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En el citado contexto, tanto comunicadores, disefhadores,
profesionalesdelmarketingyafines,sonrequeridosparacon-
formar equipos multidisciplinarios, que elaboren complejos
programasde comunicacion, basadosen objetivos estratégi-
cos claros y acciones tacticas coherentes y consistentes a lo
largo del tiempo. El objetivo de este capitulo es presentar un
diseno conceptual que aporte a la comprension de la termi-
nologia ligada a la comunicacion corporativa, ejemplifican-
dolo a través de un estudio de caso, que analiza los aciertos
yerroresde lacomunicacion corporativa de Diario La Prensa,
de Riobamba. Pretende generar un proceso reflexivo en el
lector, que coadyuve su practica profesional en esta area.

Comprendiendo el término Comunicacién Corporativa

Comunicacion

Adentrase en latematica delacomunicacion, exige compren-
der los principales enfoques tedricos que la definen. Se inicia
tomando conceptualizaciones basicas como la expuesta en
la Real Academia de la Lengua Espanola, donde se cita: “el
término comunicacion se deriva etimoldgicamente del latin
communicare,quesignificacompartiralgo, ponerencomun’.

Este concepto se puede asociar al expuesto por (Wat-
zlawick, 1991) “..toda conducta es comunicacion y no puede
nohabercomunicacion”. Entonces,lossereshumanoscomo
seres sociales, siempre estan comunicandose. Segun el
mismo autor, principal representante de la Escuela de Palo
Alto, “toda comunicacion humana sirve para el intercambio
de informacion..”

En los primeros conceptos citados, se puede advertir que
el proceso comunicativo tiene una funcion preponderante;
el compartir informacion. Implicitamente enmarca acto-
res, una persona que emite un Mmensaje y otra que recibe
dicha informacion. Ademas denota ciertos elementos que
se requieren para que se cumpla este intercambio: un
codigo que sea comprensible para los dos actores, un canal
o medio, entre otros.
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Desde un enfoque epistemologico se citaran aportes teori-
cos relevantes. El primero corresponde a la Escuela de Palo
Alto o Colegio Invisible -1942- su principal aporte es “el con-
ceptode comunicacion que incluye todos los procesos a tra-
vésde los cuales la gente seinfluye mutuamente” (Batesony
Ruesch, 1984). Este aporte es altamente relevante al tiempo
de comprender el concepto dual de comunicacion corpora-
tiva,especificamentecentrandonoseneltérmino,influencia.

Otro aporte tedrico corresponde la Escuela de Chicago
-1933-, quienes “consideraron a la comunicacion, no uni-
camente como la transmision de mensajes, sino como un
proceso simbdlico, mediante el cual una cultura se rige vy
se mantiene” (Rivadeneira, 2007). Esta Escuela inserta a la
comunicacion dentro del contexto de cultura. Este para-
digmatambiénseamparaenloexpuesto porla Escuela Fun-
cionalista -1930- quienes resaltan la “necesidad del hombre
para interrelacionarse y adaptarse a un ambiente” (Herrera,
2002).

Actualmente, comprender el proceso de comunicacion,
exige comprender la teoria matematica propuesta por Sha-
nnony Weaver (1949). Ellos presentan un modelo donde se
identifican con claridad seis elementos fundamentales para
lacomunicacion: elemisor o fuente, el transmisor o codifica-
dor, el canal, el receptor o decodificador, el destinatario y el
ruido. Dicho modelo puede aplicarse, tanto en una comuni-
cacion individual, como colectiva; por tanto también se evi-
denciard en la comunicacion corporativa.

Comunicacién Corporativa

En el mundo empresarial actual, el término comunica-
cion corporativa es reiterativo, pero no siempre bien com-
prendido. Los comunicadores asocian el término a toda la
informacion que es generada dentro de la empresa y que,
utilizando medios convencionales o no convencionales, se
direcciona a los diferentes puUblicos con los que interactuan.
Los disehadores asocian a los manuales de marca y a las
propuestas de gestion de marca que se planifican conjun-
tamente con el personal de marketing. Y los profesionales
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del marketing, asocian a toda comunicacion con objetivos
comerciales o institucionales que permiten generar posicio-
namiento.

Para depurar este término compuesto, se presentan citas
de autores preponderantes en distintas areas afines a la
comunicacion. En Ecuador y Latinoameérica esta asociada
con Joan Costa, quien expone “la comunicacion corporativa
es transversal, atraviesa todos los procesos de la empresa
vy es el sistema nervioso central de la organizacion” (Costa,
2002). Parafraseando al autor, se comprende como un sis-
tema estratégico que permite solucionar conflictos internos
y externos, disminuir procesos, afianzar relacionesy transfor-
mar un entorno social o laboral, aportandoy aplicando ideas
Utiles e innovadoras.

Cees Van Riel, plantea que “la comunicacion corporativa es
un instrumento de gestion que tiene como objetivo escen-
cialcrear una base favorable para las relaciones con los publi-
cos de la cual la organizacion depende” (Van Riel, C. 1997).
Anade que “es una estructura en la que todos los especialis-
tasencomunicacion (mercadeo,comunicacion organizativa
y de gestion) forman la totalidad del mensaje organizativo, y,
de este modo, ayudan a definir la imagen corporativa como
el medio que lleva a la mejora de la realizacion corporativa”
(et al)

Los dos autores mencionados insertan términos que per-
mite filtrar el concepto: gestion, sistema y estrategia. Asi se
aterriza en una primera conclusion, la comunicacion corpo-
rativa es unsistema estratégico de gestion que implica, tanto
a publicos internos de la empresa o institucion, como a los
externos. Demanda la sincronia de profesionales en diversas
areas:comunicacion,ingenieriacomercial,marketing,diseno,
administracion, entre otros. También precisa los objetivos de
la misma, definir y posicionar la imagen corporativa.

Este enfoque tiene una alta coincidencia con lo expuesto
por (Galvis, C. & Botero, L. 2010): “la comunicacion corporativa
es la integracion de todas las formas de comunicacion de
una organizacion, con el propdsito de fortalecer y fomentar

17
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su identidad y, por efecto, mejorar su imagen corporativa”.
Por tanto, si es desarrollada y manejada profesionalmente
fortalece laimagen empresarial y contribuye a su posiciona-
miento, caso contrario, perjudica la imagen y obstaculiza las
relaciones entre la empresa y sus publicos.

(Capriotti, P. 1999) expone:

‘. llamaremos comunicacion corporativa a la
totalidad de los recursos de comunicacion de
los que dispone una organizacion para llegar
efectivamente a sus publicos. Es decir, la comu-
nicacion corporativa de una entidad es todo lo
gue la empresa dice sobre si misma’.

En el concepto de Capriotti, se debe resaltar los términos
“todo lo que la empresa dice sobre si misma”. Esta aclara-
cion permite comprender que la comunicacion corporativa,
no es Unicamente la informacion que se genera de forma
planificada, nose supedita a losdiscursos editados, sean ver-
bales o visuales; sino comprende toda accion de comunica-
cion tanto interna como externa, de todos los integrantes
de la empresa, organizacion o institucion. Incluira entonces
lenguajes escritos, orales, visuales, gestuales; en plataformas
fisicas y virtuales.

También Pizzolante, |. (2004) aporta criterios de interés, “la
comunicacion empresarial se hace estratégica en la medida
gue sabemos donde estamos y a donde queremos llegar”.
Este concepto origina una incognita ;qué relacion existe
entre comunicacion empresarial, comunicacion estratégica
y comunicacion corporativa?

Se precisa que toda empresa o institucion desarrolla pro-
tocolos de comunicacion, tanto para sus publicos internos,
como para los externos, lo que se traduciria como comu-
nicacion empresarial. Ahora, la comunicacion corporativa
constituye un comportamiento de la empresa u organiza-
cion, involucra procesos, mensajes, actos, entre otros, que se
planifican, direccionados por objetivos. Entonces, alli reside
la diferencia, en el manejo orientadoy planificado estratégi-
camente.
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Castro, B. (2007) detalla con mayor amplitud el concepto
en el cual cita:

“.cuando se trabaja en comunicacion corpora-
tiva, nuestra tarea se divide en dos: comunicacion
interna y comunicacion externa, que unidas dan
el producto: comunicacion integral o comunica-
cion global. El origen latino de la palabra corpo-
rativa es corpus, que se vincula al todo... La pala-
bra corporativa transmite ideasy sentimientos de
homogeneidad, de algo compacto, de trabajo en
equipo,deobjetivoscomunes,decontundencia..

Al concepto expuesto por Castro, se anade la cita de For-
manchuk, A. (2010) quien explica que “implementar comu-
nicacioninterna se ha convertido en un desafio para muchas
empresas, no todas lasorganizaciones se encuentran prepa-
radas para ejercer nuevos retos y tampoco tienen la obliga-
cion de hacerlo”. Esta afirmacion puede aclarar el panorama
en el contexto localy nacional. La mayoria de empresas, insti-
tucionesuorganizaciones,concentransuestrategiacomuni-
cacional en los publicos externos, porgue los asumen como
mas importantes. Esto no significa que no se manejen estra-
tegias para sus publicos internos, pero éstas Nno son tan per-
ceptibles para los actores externos.

Sin embargo, los autores recomiendan que la comunica-
cion corporativa debe prestar la misma atencidn, tanto a sus
publicos internos como externos. Se resalta el contexto de
comunicacion integral y/o global que permite comprender
como un todo, como una propuesta estratégica homoge-
nea, direccionada por objetivos declarados, argumentados,
socializados y aprobados por los gestores de la empresa o
institucion.

Un concepto aln mas complejo, es expuesto por (Martin, |.
2007) en el cual explica:

“La comunicacion corporativa es un proceso
basico para apoyar y lograr la evolucion cultural
necesaria en la organizacion en su camino hacia
una cultura de innovacion basada en conoci-
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miento... Esa transformacion cultural se puede
producir por medio de una comunicacion obje-
tiva y eficaz que aborde nuevos valores y creen-
cias. Una vez que las personas los interioricen,
se permitira el cambio de los comportamientos
individuales y grupales en la organizacion. Por lo
tanto, ante este primer problema, el cultural, sin
duda el mascomplejo, proponemos que la inter-
vencion de la comunicacion se defina como: un
proceso de movilizacionyde compartirsignifica-
dos nuevos por medio de mensajes simbolicos”.

Para comprender el concepto se debe analizar con mas
amplitud algunos términos, en primera instancia, proceso.
Comprendido como un conjunto de acciones o actividades
planificadas y estructuradas, que han sido disefadas para
cumplir un objetivo determinado. Evolucion cultural, que se
evidenciara en el crecimiento de la empresa o institucion y
en el posicionamiento en sus publicos objetivos. La comu-
nicacion corporativa influira directamente en posicionar la
imagen empresarial.

Concluiremos el analisis conceptual, argumentando el tér-
mino, mensajes simbodlicos, comprendidos como construc-
tos verbales o visuales que, a través de un medio, logran lle-
gar con efectividad a los receptores.

Martin, |. (2007) se inserta con mayor profundidad al con-
cepto de comunicacion corporativa, relacionandolo con
el término cultura. Esta relacion compromete adn mas al
equipo de trabajo afin a la comunicacion, ya que exige un
alto conocimiento de los codigos culturales, no solo de la
empresa en la que se desempenan, sino primordialmente
de los publicos con los que pretende mantener relaciones
comunicativas. Ademas, para la construccion de los signifi-
cados, citados por Martin, el equipo de comunicacion cor-
porativa debe plantear acertadamente un plan de comuni-
cacion que marqgue objetivos, tipos de mensajes, emisores
autorizados, medios y canales de comunicacion, orientados
hacia una vision estratégica enfocada en mejorar el posicio-
namiento de la empresa.
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La citada tarea se hara posible, siempre que el gestor
comunicacional conozca los atributos de la empresa, los
publicos y/o stakeholders con los que debe mantener vincu-
los: personal interno, clientes, consumidores, colaboradores,
accionistas, medios de comunicacion, autoridades, provee-
dores, comunidad, entre otros. Ademasdelbe conocery tener
competencias para la generacion de diversidad de mensajes
para plataformas fisicas y virtuales, en forma de: publicidad,
relaciones publicas, promocion de productos, manejo de
crisis, activacion de puntos de venta, paginas web, medios
BTL, redes sociales, auspicios, eventos especiales, publica-
ciones, entre otras; con el fin de elevar la reputacion corpo-
rativa, considerada como “el principal activo de la empresa”.
(Gomez, M. 2014)

Con base al analisis de los citados autores, se concluye que
la comunicacion corporativa es un proceso estratégico que
contempla acciones planificadas, expresadas como men-
sajes, ya sean verbales orales o escritos, visuales, entre otros.
Estos se construyen direccionados en objetivos estratégi-
cos, con el fin de elevar el posicionamiento de la empresa u
organizacion. Se ocupa, tanto de publicos internos como de
publicos externos y utiliza como medios o canales, todos los
gue estén a disposicion de la empresa, sean fisicos o virtua-
les.

El Ultimo término analizado, mensaje simbdlico, introdu-
cira al siguiente subtema de analisis; la marca como signoy
como génesis de la imagen, identidad y comunicacion cor-
porativa.

Citaremos lo expuesto por (Scheinsohn, D. 2009) “.debe
diferenciarse identidad de comunicacion; la identidad cor-
porativa es una representacion ideoldgica, la comunicacion,
por su parte, corresponde a los actos concretos de emision
que tendrian que referirse, precisamente, a esa identidad” El
siguiente apartado dota al lector de herramientas concep-
tuales para establecer dichas diferencias.

21
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Marca, génesis de la imagen, identidad y comunica-
cién corporativa

Para adentrarnos al analisisde la marca, imagen e identidad,

como génesis de la comunicacion corporativa, se presenta
una parte del diagrama grafico.

AN

Figura 1- Estructura de Marca

Ambiental

Objetual

Cultural Real

Visual Estratégica

Verbal

Fuente: (Fuentes, S.2007) Sistema de gestion comunicacional para la cons-
truccion de una marca-ciudad o marca pails.

La figura 1 muestra tres conceptos interconectados: identi-
dad, imagen y reputacion; que también estan en estrecha
relacion con la comunicacion corporativa.

Identidad

Costa, J. en Fuentes, S. (2007) explica que “la identidad se
define por medio de tres parametros: qué es o quién es, qué
hace o para qué sirve y donde estg, lugar u origen” Al res-
ponder estas preguntas construiremos una identidad basica
sobreunaempresa uorganizacion. Ejemplo: Diario La Prensa
es una empresa informativa que comercializa espacios
publicitarios y productos comunicacionales en la provincia
de Chimborazo.

Con la propuesta de Costa, coincide (Olins, 1995), el autor
considera que se puede definir la identidad corporativa res-
pondiendo a cuatro preguntas: ;quién eres?, ;qué haces?,
;como lo haces? y ¢ A donde quieres llegar? Estos cuestio-
namientos se harian perceptibles en: productos y servicios,
entornos, comunicaciones y comportamientos.
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Considerando estas diversas posiciones frente al concepto
de identidad, el profesor de comunicacion audiovisual de
la Universidad Complutense de Madrid, Norberto Minguez
(2010) explica desde dos perspectivas, a las que denomina:
identidad corporativa global e identidad corporativa interna.

“.la identidad corporativa global esta determi-
nada por cuatro factores: el comportamiento
corporativo, la cultura corporativa, la identidad
visualy lacomunicacion corporativa. Todos ellos
son expresiones de la personalidad de la organi-
zacion y, por tanto, la identidad corporativa en
sentido amplio esta constituida por los rasgos
esenciales que hacen a cada organizacion dife-
rente de las demas: su realidad, su manera de
percibirse a si misma y su comportamiento”

El primer factor, comportamiento corporativo, refleja todos
los modos de actuar de los miembros de la organizacion,
desde un enfoque funcional. En el mismo ejemplo de diario
LaPrensaserian:susproductos—periodico-suplementos-,sus
servicios—anuncios publicitarios-, -informacion actualizada-,
sus procesos de administracion, sus estrategias comerciales,
su organizacion interna, sus metodos de control, entre otros.

El segundo factor, la cultura corporativa, se reflejaria en los
valores que comparten la mayoria de sus miembros. Ejem-
plo: el codigo deontoldgico de los periodistas, la mision y
vision de la empresa.

El tercer factor, la identidad visual, esta constituido por el
conjunto de signos que reflejan desde la grafica la esencia
corporativa. Ejemplo: la marca paragua, Diario La Prensa, las
marcas producto: Vida, El Canchero, Hablemos. Estos signos
presentanelementoscromaticos,tipograficoseiconicoscor-
porativos.

El cuarto factor, la comunicacion corporativa, corresponde
a todas las formas de expresion que presenta la empresa.
Hay que considerar que, no solo corresponden los discursos
planificados, sino que, todo comportamiento de la empresa
es un “acto comunicativo”.
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(Minguez, N.2010) concluye que “el concepto de identidad
corporativanotieneuncaractersimplementevisual,sinoque
su ambito posee mucha mas amplitud abarcando también
los aspectos culturales, ambientales y de comportamiento”;
coincidiendo entonces con lo planteado por (Fuentes, S.
2007) que expande el término identidad en cinco aristas:
verbal, visual, cultural, objetual y ambiental.

Entonces, la identidad corporativa global es similar a la
personalidad de un sujeto, se va formando con el transcu-
rrir de los anos, incidida por factores, tanto positivos como
negativos. Asi concluye (Costa, J.1995) "Hay, pues, empresas
con una identidad coherente, penetrante, bien afirmada y
bien controlada, con una clara personalidad exclusiva, y por
tanto, con un patrimonio de excelencia y un gran potencial
de éxitos. Hay también empresas con una identidad débil o
ambigua, por lo cual no se llegan a imponery esa identidad
es un freno para su desarrollo”.

“El concepto identidad corporativa interna,
deriva en buena medida de la trayectoria expe-
rimentada por la organizacion desde su funda-
ciony del cumulo de éxitos y fracasos habidos a
lo largo de su historia y, por tanto, esta relacio-
nado con aquellas caracteristicas que los miem-
brosde laorganizacion consideran definitoriasy
duraderas dentro de la empresa”

No siempre la identidad corporativa interna coincide con
la realidad de la empresa u organizacion. Para definir esta
identidad se suma las percepciones que los actores involu-
crados, proyectan hacia fuera; por tanto, se aproxima mas
bien a la imagen corporativa, como elemento subjetivo.

Concluiremos el apartado citando a [talo Pizzolante, quien
describe a la identidad corporativa como “un conjunto de
caracteristicas que permiten percibirala organizacion como
diferente cohesion entre la imagen y la identidad” (2004)
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Imagen

Para conceptualizar adecuadamente este término citare-
mMos posiciones de dos autores: (Costa, J. 2009) sintetiza a
la imagen como “el efecto de causas diversas: percepciones,
induccionesy deducciones, proyecciones, experiencias, sen-
saciones, emocionesy vivencias de los individuos, que de un
modo u otro, directa o indirectamente son asociados entre
si, lo que genera el significado de la imagen”.

(Paz, S. 2007) define a la imagen como la “representacion
mentalde caracter conceptual, perfil estructurado de atribu-
tos que definen a un producto..” La subdivide como imagen
ideal, que se obtiene de la sumatoria de cinco signos: verbal,
visual, cultural, objetual y ambiental. Esta imagen define los
significados por los cuales quieren ser reconocidos, recorda-
dos y diferenciados.

La imagen real corresponde a la suma de percepcio-
nes actuales, que los diferentes publicos tienen sobre una
empresa, producto o servicio. Esta se obtiene a través de un
diagnostico donde se determina la imagen objetiva y sub-
jetiva existente. La imagen estratégica constituye todas las
acciones que Uuna empresa U organizacion traza para pasar
de la imagen real a la imagen ideal.

Lo expresado en los parrafos anteriores coincide con la pro-
puesta conceptual de (Dowling,1994) que definealaimagen
como “un conjuntode significados que una persona asocia a
una organizacion, es decir, las ideas utilizadas para describir
o recordar dicha organizacion”.

Es la imagen corporativa la que exige un trabajo multi-
disciplinario, puesto que es dificil tener una representacion
mental total o global de la empresa. Los disenadores son
directamente responsables de toda la comunicacion visual
de la empresa o producto, desde las marcas, los empagques o
embalajes, la rotulacion, la papeleria corporativa, entre otras.
El personal del departamento de marketing debe trabajar
en las estrategias para el mercadeo, proponiendo alianzas
estratégicas con marcas mejor posicionadas, o negociando
espacios propicios dentro de los puntos de venta.
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El departamento comercial debe trabajar en propues-
tas de venta, utilizando todos los canales disponibles. Y el
departamento de comunicacion en coordinacion con el
departamento de relaciones publicas, deben establecer
planes que fortalezcan la relacion entre empresa, medios
de comunicacion y sociedad.

Enelcontextolocal,notodaslasorganizaciones,empresas
o instituciones, cuentan con departamentos independien-
tes de: marketing, comercial, relaciones publicas, comuni-
cacion y disefno. Por tanto, el departamento existente debe
asumir todas lastareas o actividadesenmarcadas al fortale-
cimiento de la identidad e imagen corporativa.

(Capriotti, 2008) resalta que el aporte del trabajo en ima-
gen corporativa se refleja en la creacion de valor, otorgando
ala organizacion un sentido positivo. Aporta a diferenciarse
de su competencia, logrando que sus publicos lo reco-
nozcan comMo suU mejor opcion; ademas incide en el creci-
miento de ventas.

Reputacioén

Se comprende como reputacion la ecuacion que resulta
entre la suma de percepciones que los publicos o segmen-
tos de mercado tienen y fijan en sus mentes, sobre una
empresa, producto o servicio, a lo largo del tiempo.

(Minguez, N. 2010) expone que:

“.la reputacion de una organizacion surge
de la comparacion en la mente del individuo
de la imagen de una empresa, es decir, de las
caracteristicas que atribuye a dicha empresa
basandose en su experiencia y conocimiento,
con lo que él considera que deben ser los valo-
resy comportamientos ideales para ese tipo de
empresa. La reputacion no es, pues, la imagen
de una organizacion, sino unjuicio o valoracion
que se efectla sobre dicha imagen.”.
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La reputacion se convierte en un capital valioso para toda
empresa u organizacion, por tanto requiere gestion pro-
fesional. Esta no se obtiene como resultado de una cam-
pana publicitaria, sino que se logra con una planificacion a
mediano y largo plazo.

(Minguez, N. 2010) desglosa la reputacion corporativa en
cinco componentes: reputacion comercial ligada a la satis-
faccion del cliente, la calidad percibida de los productos, la
fidelidad lograda hacia la empresa o producto, entre otros.
La reputacion econdmica, ligada principalmente al grado
de credibilidad que inspira la empresa u organizacion. La
reputacioninterna,determinada principalmente por lavalo-
racion de las condiciones de trabajo y la valoracion compa-
rativa con otrasempresas del sector. La reputacion sectorial,
determinada por la estimacion de su posicion dentro del
sector y las perspectivas de desarrollo. Finalmente, la repu-
tacion social, ligada primordialmente a la estimacion del
grado de concienciacion y responsabilidad social, y valora-
cion del respeto al medio ambiente.

(Gomez, M. 2013) explica que la reputacion corporativa se
forma por la suma de percepciones sobre una empresa u
organizacion a traves de experiencias personales cuando se
interactlUa con los productos, servicios u otros modos; tam-
bién incide la comunicacion de la empresa por medio de
estrategias de branding, publicidad, relaciones publicas u
otras acciones de marketing. Finalmente inciden las pers-
pectivas de terceros como: los medios de comunicacion,
redes sociales, lideres de opinion y/o expertos.

Como ya se trato en los primeros acapites del capitulo, la
comunicacion corporativa debe plantear objetivos que res-
pondan, tanto a los publicos internos, como a los publicos
externos a la empresa u organizacion. Entre estos objetivos,
citaremos y desarrollaremos los mas importantes:

- Fortalecer la identificacion empresarial u organizacional.

- Informar acertadamente a sus stakeholders (publicos
objetivos): personalinterno, proveedores, distribuidores,
aliados estratégicos, clientes, lideres de opinion, lideres
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politicos, entre otros; de acuerdo al perfil de cada orga-
nizacion.

- Cimentar una imagen institucional sélida.

- Diferenciarse de su competencia directa e indirecta.

- Cubrir con un paragua identificatorio a todos los pro-
ductos o servicios de la empresa u organizacion.

- Persuadir a los publicos objetivos de interés de la orga-
nizacion.
- Evidenciar la estructura organizacional con estrategias

de responsabilidad social, respaldos marcarios, alianzas
estratégicas, patrocinios, entre otros.

Para una mejor comprension de los objetivos detallados,
analizaremos puntualmente cada uno, a modo de caso de
estudio. El caso analizado corresponde a la empresa deno-
minada Diario La Prensa. Se escogio el caso dado que el
autor fue parte del equipo de periodistas del medio por
cuatro anos, y participo en el proceso de actualizacion de la
identidad corporativa, estructura y contenidos.

Identidad

Diario La Prensa es una empresa informativa privada, asen-
tada en Riobamba, capital de la provincia de Chimborazo.
Su primera publicacion circuld el 14 de febrero de 1992, tras
la division de la sociedad creadora del rotativo “La Noticia”
(Chimborazo, 2002). Su director fundador fue el Dr. Carlos
Freire. En las dos primeras décadas que permanece en el
mercado, tres son los eventos que han marcado su histo-
ria: la creacion del Departamento de Ventas de Publicidad
(anol1997), la conversion del tamano de papel, de tabloide
a estandar, la impresion, de escala de grises a full color
(1998-periodo electoral), y la actualizacion de la identidad
corporativa, reingenieria de procesos, contenidos y estruc-
tura del periodico. (07 de marzo del 2010).
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En sus primeros anos destaca dentro de sus contenidos: la
opinion del pueblo y entrevista a personalidades determi-
nando un tema de analisis por semana. La pagina de barrios,
gue informa sobre los principales hechos noticiosos sucedi-
dos en las ciudadelas, urbanizaciones y barrios del canton
Riobamba. La pagina de politica, que hace un seguimiento
a las acciones de los lideres barriales, parroquiales y canto-
nales de los 10 cantones de Chimborazo. La pagina de edu-
cacion, que aborda temas afines, visitando las instituciones
educativas primarias, secundarias y universitarias. También
presentod contenidos que evidencian problemas socialesy la
pagina Croénica, que presenta notasinformativas de los suce-
sos policiacos. Al ser Riobamba una ciudad eminentemente
catodlica, los partes mortuorios de las personalidades, los
acuerdos de condolencia, las invitaciones a misas; constitu-
yven el principal ingreso econdmico como parte de la pauta
publicitaria; se mantiene hasta hoy.

La Prensa se consolida en el periodo electoral de 1998,
cuando gana la adjudicacion para la publicacion de los
padrones electorales, publicacion que hasta ese ano solo la
hacian los medios nacionales. La suma del contrato fue de
139 millones de sucres; este aporte permitiod la renovacion
de la maquinaria, la evolucion del tamano del periodico a
estandar o “sabana”y la impresion a full color. Asi, Diario La
Prensa se convertia en el referente informativo de esta cre-
ciente urbe. La transformacion en la parte mecanica opera-
tiva, obligaba a la evolucion de equipos y posteriormente a
una evolucion de imagen, desde la marca, pasando por la
Mmaquetacion de paginas, hasta el desarrollo de nuevas pro-
puestas para plataformas web. En Diario La Prensa, el pro-
ceso de evolucion de marca inicio en el mes de octubre de
2009 y culmino el 07 de marzo de 2010. Dentro de su evo-
lucion, lo mas significativo es su renovada presentacion gra-
ficaque presenta masy mejores fotografias, textosy bloques
ordenados.
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Imagen corporativa empresarial

Diario La Prensa posee un sistema marcario compuesto por
la marca paragua denominada La Prensa. Citada marca da
cobertura alas marcas producto, principalmente de los cua-
dernillos y productos editoriales. Cobija a los identificado-
resvisuales, en primera instancia de las secciones del perio-
dico, antes del 2010: Chimborazo, Deportes y Clasificados;
después de 2010: Horizonte, Pasion y Clasificados. Ademas,
cobija a los productos editoriales que circulan con el perio-
dico: suplemento infantil Hablemos, suplemento juvenil
social Vida a Colores (antes de 2010) Vida, después del pro-
ceso de actualizacion de marca, suplemento deportivo El
Canchero,suplementoempresarial Trato Hecho (despuésde
la actualizacion de marca, esta marca producto desaparecio
y se convirtio en una pagina del periddico. La siguiente tabla
evidencia el sisterma marcario, antes y después de 2010.

Cuadro11: Sisterna Marcario Diario La Prensa, antesy después del ano 2010

Marca Paragua Marca Paragua
LAPRENSA Qaliiis
Marca Producto | Marca Producto |
BlDeportes panaea

Marca Producto Marca Producto |l
[ClcHMBORAZO s b HORIZONTE
Marca Producto Il Marca Producto Il

No existia como marca d CLASIFICADOS
Marca Producto IV Marca Producto IV

Bl ol ViDA|
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Marca Producto V Marca Producto V
L '.}?9‘15‘9

Marca Producto VI Marca Producto VI
No existia = CANCHERO 2

Fuente: Elaboracion del autor

Como evidencia el cuadro, se podria considerar como un
acierto el proceso de rediseno de marca, o rediseno de los
identificadores visuales. El identificador visual constituye un
importante elemento de identidad corporativa. Como se
podra advertir, el sistema grafico marcario antes del 2010, no
cumplia parametros minimos de calidad marcaria.

Chaves, N. & Bellucia, R. (2006) definen catorce parametros
de alto rendimiento marcario: calidad grafica, ajuste tipolo-
gico, correccion estilistica, compatibilidad semantica, sufi-
ciencia, versatilidad, vigencia, reproducibilidad, legibilidad,
intelegibilidad, pregnancia, vocatividad, singularidad y decli-
nabilidad. Estos parametros estan en dependencia de:

“.los atributos estratégicos de la organizacion,
necesidades especificas del sistema identifica-
dor, relacionesde lossignos marcarios, condicio-
nes de lectura reales y completos, condiciones
de reproduccion fisica, niveles de discurso o len-
guajes necesarios, tiempo de vida Util, demanda
vocativa real, demanda diferencial real, nece-
sidades objetivas de codificacion y valores de
signos preexistentes” (Chaves, N. & Bellucia, R.
20006)

En sintesis, el sistema marcario ejemplificado fue evaluado
Vv presentd las siguientes debilidades: baja calidad grafica
genérica, dado que utilizaba la familia tipografica Times
New Roman, que es utilizada muy convencionalmente. Ade-
Mas Nno existen elementos iconicos que aporten elementos
semioticos para declinar la marca en sub-marcas. Nula sin-
gularidad, al utilizar elementos tipograficos comunes, no
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se diferenciaba la marca como elemento de identidad. Sin
duda, el indicador mas preocupante fue la vigencia. Con una
simple observacion el lector advertiria que el sistema marca-
rio anterior al 2010 es obsoleto.

En el proceso investigativo para el rediseno del sistema
marcario de Diario La Prensa se evalud algunos parametros
técnicos como positivos. El parametro valor acumulado, que
refiere al nivel de pregnancia de elementosdeidentidadenla
mente de los consumidores, incidido en mantener el nombre,
Diario La Prensa, el slogan, un diario joven con fe en Chimbo-
razoy, los colores corporativos: azul y rojo, asociados al medio
y también al territorio. El siguiente parametro positivo fue
la legibilidad. En el rediseno no se mantuvo la familia tipo-
grafica, pero si las caracteristicas morfologicas de la misma,
es decir la tipografia tiene serifa, que facilita su legibilidad vy
ademas su pregnancia. Un tercer parametro positivo fue la
suficiencia, dado que la marca no requiere de un elemento
iconico para ser singular. Se anadio un elemento geomeétrico,
solo con fines declinables. El Ultimo parametro positivo fue el
ajuste tipologico, dado que en el rubbro marcario de periodi-
cos, la mayoria cuenta con marcas basadas en el nombre.

Se presenta la grafica de contexto marcario, donde se
observa que el redisefo de la marca paragua permitio estar,
al menos al mismo nivel de la identificacion empresarial de
su competencia directa e indirecta.

Graficall:Contexto marcariode los principales periddicos localesy nacionales.

EL COMERCIO [EFqIi=6)

DIARIO REGIONAL INDEPERDIENTE

/> LOS ANDES ‘_IA PRENSA

SIENPRE COX BUENAS NOTICIAS

EL PRIMES HD-\"K)EN LINEA OCAUCH):AO:L SUR CN LA RZD OCZ0C 1904

Fuente: Elaboracion del autor.
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Si mentalmente colocamos la marca paragua, antes de ser
redisefada en el mismo contexto, sin duda se advertiria la
inferioridad frente a sus competidores. Aunque no estamos
hablandoparticularidadessobremarcaoidentificadorvisual,
si se considera pertinente, motivar al lector a retroceder al
cuadro 1.1 para observar que, una vez redisehada la marca,
precisamente se atendid parametros de calidad como:

Declinabilidad, basado en el uso de la misma familia tipo-
graficadelamarca paragua, el usodeladitamentoiconogra-
fico—eltriangulo- presente en las sub-marcas, que permiten
declinar como un sistema marcario unico.

Ajuste tipoldgico, la marca redisenada se ajusta al contexto
marcario de periodicos nacionales, sin perder sus elemen-
tos singulares. Calidad grafica genérica y compatibilidad
semantica; orientada principalmente al uso de las familias
tipograficas, asociadas a la diagramacion y maqguetacion de
periodicos.

Para concluir el primer item, se cita el concepto expuesto
por Joan Costa en (Fuentes, 2007) “.la identidad se define
por medio de tres parametros: qué es o quién es, qué hace o
para qué sirve y donde esta -lugar u origen”. Se responderia
asi: Diario La Prensa es un periodico dedicado a los lectores
chimboracenses, en el que se encuentran noticias de poli-
tica,economia, tecnologiay ciencia, opinion, sociedad, suce-
sos, deportes, desarrollando una breve informacion sobre los
acontecimientos masimportantesde losdiez cantonesde la
provincia de Chimborazo; pero ampliando la informacion de
la capital provincial, Riobamba.

La mayoria de los lectores que adquieren el periddico son
personas con el interés de informarse sobre la realidad eco-
nomica, politica y social de Riobamba, porque el lector que
quiere informarse profundamente sobre los acontecimien-
tos nacionales, busca otro periodico nacional en donde se
desplegalba mas las noticias del pais.
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Stakeholders (publicos objetivos)

El téermino stakeholders fue introducido por Edward Free-
manenel‘lenguaje de la estrategia, éticaemypresarialydela
responsabilidad social corporativa”. Sedenominan stakehol-
ders o publicos objetivos a los grupos humanos a los cuales
lasempresasdirigen su estrategia de comunicacion. (Gilbert
y Freeman, 2009) los definen como “grupos que tienen un
interés en la organizacion” La definicion de los stakeholders
estarea de los emisores, gestores o propietarios de la marca,
para el caso, los publicos objetivos a quienes ofertan sus pro-
ductos y/o servicios.

Esimportante comprender la hilaridad de los objetivos de
la comunicacion corporativa, porque el inicio para estable-
cer una imagen deseada es, conocer profundamente a los
publicos objetivos con los que interactUa la empresa. Este
conocimiento incidira en la efectividad para que reconoz-
can el nombre de la empresa, la marca, los productos y/o
servicios. Se debe advertir al lector que, no existen publi-
cos homogéneos o uniformes, por tanto, el mismo mensaje
generara percepciones diferentes; alli reside la importan-
cia de modelar mensajes direccionados para los diferentes
publicos. Ademas, esto exige el manejo de multiples canales
y medios de comunicacion.

Para el caso de estudio, identificaremos los siguientes
stakeholders:

- Colaboradores o personal interno: Se integra por el per-
sonalorganizadoenlosdistintosdepartamentos:geren-
cia, redaccion, diseno, ventas, circulacion, atencion al
publicoy personal de apoyo. El nUmero de este publico
asciende a 100 personas.

- Consumidores: A este grupo se subdivide en dos: el pri-
mer grupo conformado por quienes demandan los ser-
vicios publicitarios,desde unanunciode un modulo,que
puede ser el ciudadano comun que perdio su libreta de
ahorrosydebe publicartalanuncio,atravesando poruna
institucion o empresa que requiere reclutar personal y
publican anuncios entre 1/8 de pagina a Y4 de pagina,
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hasta las grandes empresas o instituciones publicas o
privadas que publican insertos o paginas enteras a full
color.

- Cabe resaltar que los partes mortuorios y condolencias
siguen siendo una importante fuente de ingresos eco-
nomicos. El nimero de este publico no es facilmente
medible, porque difiere segun los dias de pulblicacion.
Se podria citar entre 100 y 500 anunciantes. De este
grupo depende el nUmero de secciones que se impri-
men.

El segundo grupo de consumidores esta integrado por el
publico lector, quien adquiere el periddico, una vez que se
ha fidelizado con el medio. Basado en un estudio etnogra-
fico presentamos el perfil del cliente (lector) de Diario La
Prensa.

Crafica 1.2: Perfil del lector de Diario La Prensa

Fuente: Elaboracion del autor
- Hombresy Mujeres entre 17 y 75 anos.

- Nivel socioecondmico medio bajo, medio, medio alto y
alto.

- Nivel de educacion secundario y superior.

- Viven en zonas céntricas, urbanizaciones y barrios en
toda la ciudad; también existe lectoria en los cantones
de Chimborazo.
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- Un alto porcentaje de lectores son ejecutivos que labo-
ran en la zona céntrica de Riobamba.

- Estan al pendiente de las noticias a nivel nacional y local.

- Son consumidores activos; adquieren el diario casi todos
los dias. Existe un numero considerable de suscriptores.

- Proveedores: El siguiente grupo estaria integrado por las
empresas y personas naturales y juridicas que son los
principales proveedores de la empresa. Para el caso, las
empresas proveedoras de papel, tintasy placas de reve-
lado.

- Lideres de opinion: Diario La Prensa cuenta con un con-
sejo editorial conformado por lideres de opinidén en
diversas areas: lideres politicos cantonales, parroquiales,
barriales y comunitarios; lideres religiosos de diversas
corrientes de pensamiento, lideres gremiales y de aso-
ciaciones profesionales, lideres juveniles, lideres estu-
diantiles de todos los niveles, lideres de colectivos de
mujeres, lideres de grupos comerciales, entre otros.

La relacion es directa con estos representantes, La Prensa
dispone de espacios diarios para socializar su pensamiento,
accion o inquietud. La pagina editorial recoge la opinion de
cada sector a diario, permitiendo socializar los diversos cri-
terios sobre temas trascendentes de caracter local o nacio-
nal. Ademas, cuenta con un espacio denominado cartas al
director, en la cual, todo ciudadano puede hacer llegar su
nota informativa, editorial o de opinion, para llegar a todo el
publico lector de Diario La Prensa.

Como el lector habré identificado, Diario La Prensa cuenta
con cuatro grupos, publicos objetivos o stakeholders identi-
ficados como prioritarios. Se presento un perfil del publico
lector, considerando que es el grupo objetivo que mayor tra-
bajo comunicacional demanda. Para Diario La Prensa, este
pUblico objetivo es a quien debe mayor atencion, ya que de
este depende el crecimiento de todos los demas stakehol-
ders. Si el nUmero de lectores aumenta, el periodico tendra
mayor demanda de los anunciantes; esto incidira en la nece-
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sidad de contratar mas personal profesional o colaborador
interno; asi también incidird en una mayor demanda de
materia prima.

El lector podra advertir en proximos parrafos que, Diario
La Prensa concentra sus estrategias comunicacionales en
los publicos externos. Se debe considerar que la comunica-
cion corporativa debe estar alineada, tanto a los objetivos
estratégicos comerciales, masaun considerandoque esuna
empresa privada, como a los objetivos comunicacionales y
de branding. La comunicacion corporativa incide directa-
mente en lareputacion corporativa, por tanto no puede des-
cuidar ningun grupo de interés, tanto a nivel interno como
externo.

En el caso analizado, la comunicacion estd centrada en
el publico lector consumidor, y a pesar que existen estrate-
gias para comunicarse con los demas publicos objetivos, no
siempre se presta la atencion que merecen: esto incide en
la gestion corporativa y en ocasiones genera problemas de
comunicacion entre el personal que labora en La Prensa.

Imagen institucional

Joan Costa (2009) sintetiza la imagen como “el efecto de
causas diversas: percepciones, inducciones y deducciones,
proyecciones, experiencias, sensaciones, emaocionesy viven-
cias de los individuos, que de un modo u otro, directa o indi-
rectamente son asociados entre si, lo que genera el signifi-
cado de laimagen”. Entonces, hay que advertir al lector que
el autor asume la imagen como un constructo mental indi-
vidual que, al referirnos a una institucion, empresa o corpo-
racion, puede ser compartida por un conglomerado o por
un publico determinado. O aun mejor, se consideraria a la
imagen institucional como un constructo mental compar-
tidoporungrupo medianamente homogéneo, con respecto
aunaentidad. Este constructo puede ser modificado a través
de los mensajes comunicacionales elaborados estratégica-
mente por la corporacion. Se analizara la imagen desde las
tres fases: ideal, real y estratégica.
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Imagen ideal

Comprendida como la identidad que quiere proyectar una enti-
dad oinstitucion. Esta imagen se define sumando los signos: ver-
bales, visuales, culturalesy objetuales. Para el caso en analisis cita-
remos como parte de la imagen ideal las siguientes:

Signos verbales
- Marca: Diario La Prensa
- Slogan: Un diario joven con fe en Chimborazo

Signos visuales

Marca Paragua

Grafica 1.3: Marca paragua de Diario La Prensa

»CHIMBORAZO: =

Fuente: Diario La Prensa

Marcas Producto

Créfica 1.4: Marcas producto de Diario La Prensa

Fuente: Diario La Prensa
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Cuadro 12: Estructura grafica de Diario La Prensa —Seccion A-

Estructura Visual

SECCION “A"
Al: PORTADA A2: ACTUALIDAD AZ: CHIMBORAZO

A5 BARRIOS

Vodnuargmhadu =

Fuente: Diario La Prensa, elaboracion del autor.
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- Signo cultural: Se expresa en la mision de Diario La
Prensa que cita: “Trabajamos por el progreso espiritual,
social y material de nuestro pueblo. Luchamos contra
todas las clases de pobrezas, no difundiremos informa-
cion que atente a la verdad, a la moral y a la integridad
de las personas”. Ademas en los principios basicos que
se resumen asi: compromiso ético, respeto a informar
de manera veraz, amplia y oportuna.

Se aplicara la investigacion e interpretacion de temas desde
el interés publico, determinados por la gerencia, el editor
o el director del diario. Se difundira, exigira y difundira de
manera proactiva los derechosy deberes personalesy colec-
tivos. La informacion procurara incentivar la participacion
activa de la ciudadania entendiendo que su labor es la pre-
sentacion del servicio de la informacion y los derechos que
poseen los ciudadanos.

- Signos objetuales: En cuanto a los signos objetuales se
presentan los productos comunicacionales que posee
Diario La Prensa, estos suplementos son: Hablemos,
Viday El Canchero.
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Cuadro 1.3: Estructura grafica de Diario La Prensa —Suplemento Infantil
Hablemos-

SUPLEMENTO “HABLEMOS"
PORTADA CONTRAPORTADA

La Pachamama
Piquero Genial

Fuente: Diario La Prensa, elaboracion del autor.
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Cuadrol.4: Estructura Graficade Diario La Prensa-Suplemento Social Vida-

PORTADA CONTRAPORTADA

7
4 »COMPARTEN a0
%’m ST 06 CMPLIARCS

SmENTRCHON, (S TIANT
ESNGEA Y M PO

SELLAN 517 AMOR ANTE D05

Fuente: Diario La Prensa, elaboracion del autor.
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Cuadro15: Estructura Grafica de Diario La Prensa -Suplemento Deportivo

El Canchero-

SUPLEMENTO “EL CANCHERO”

PORTADA CONTRAPORTADA
LA PRENSA IR T s - [ - Cumcacmo, (R B —
* L]
Bellezas del Mundialito
RS A T W
Id Y, . oy g-

Fuente: Diario La Prensa, elaboracion del autor.

Los signos descritos constituyen la imagen ideal proyectada
por Diario La Prensa, los publicos objetivos asocian citados
signos a esta empresa. Los signos objetuales dan cuenta de
los distintos publicos a los cuales se direcciona la empresa

informativa.
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Imagen real

La imagen real constituye la suma de percepciones rea-
les actuales de los diferentes publicos sobre la entidad o
empresa. En los dltimos 5 anos, la marca Diario La Prensa
Nno ha aparecido en ningun estudio top of Mind. Su Ultima
aparicion fue en el ano 2012 en el estudio realizado por Vis-
tazo, donde estuvo entre las 100 marcas mas recordadas en
el contexto ecuatoriano.

Amparados en el numero de suscriptores, asi también
en el numero de ejemplares impresos semanalmente, se
afirma que esta entre los tres medios impresos mas con-
sumidos por la poblacion de Chimborazo. Su lectoria esta
presente, No solo en la cabecera cantonal, Riobamlba, sino
también en los nueve cantones restantes de la provincia:
GCuano, Penipe, Chambo, Colta, Guamote, Alausi, Chunchi,
Pallatanga y Cumanda. Diario La Prensa constituye dota de
material informativo que es replicado por los medios radia-
les chimboracenses.

Con el auge de las redes sociales, La Prensa emprendid
el desarrollo de contenidos multimedia, utilizando canales
en las principales redes sociales: Facebook, Twitter y You
Tube. La insercion en estos canales digitales obedecio a las
tendencias de los medios; ademas procurando captar nue-
vos segmentos de mercado y publicos lectores. Si bien se
emplearon estrategias para posicionar el medio enlos cana-
les virtuales, estos aln no estan consolidados.

Imagen estratégica

Adentrarse en la imagen estratégica es analizar todas las
acciones que la empresa o institucion trabaja para pasar
de la imagen real a la imagen ideal. Se analizarian tanto las
estrategias de comunicacion interna, como externa. La pri-
mera, permite consolidar una identidad fortalecida, respon-
diendo principalmente a las necesidades de sus publicos
internos, para el caso de analisis, los equipos: periodisticos,
diseno, atencion al cliente, ventas, cobranzas, produccion y
circulacion. Lasegunda, corresponde a lasaccionesdireccio-
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nadas a los publicos externos: empresas anunciantes, lecto-
ria, proveedores y lideres de opinion.

- Estrategias de comunicacion interna: Diario La Prensa
primordialmente basa su accionar comunicacional
direccionada a equipos de trabajo. La direccion y geren-
Cia se redne consecutivamente con el equipo editorial
conformado por lideres de opinion en todas las areas, ya
descritas anteriormente. A citado equipo se suman, el
personal de direccion y editores, con quienes se trabaja
la planificacion anual, tanto concerniente a los conteni-
dos, como a los eventos o programas principales del dia-
rio.

Dentro de lo organizativo, cada departamento cuenta con
un lider que ordena las acciones de planificacion, en coordi-
nacion directa con la direccion y la gerencia. Una particulari-
dad tiene el departamento de redaccion, quienes planifican
a diario el proceso de cobertura.

La comunicacion interna primordialmente se expresa de
forma horizontal entre losintegrantesde los departamentos.
En cuanto a la comunicacion vertical, los jefes o lideres de
departamentostienenaccesolibrealadireccionyalageren-
cia, en cualguier momento que lo requieran. Son dichos
lideres los que usualmente sirven de puente con la gerencia.
Sin embargo, en casos particulares, cualquier colaborador
puede acceder tanto a la gerencia como a la direccion.

- Estrategias de comunicacion externa: El departamento
de circulacion tiene protagonismo en la planeacion de
estrategias de comunicacion externa. Principalmente
con el objetivo de elevar el niUmero de lectores de La
Prensa.

Entre las estrategias mas relevantes se pueden citar: club de
suscriptores, que socializa promociones para los clientes que
contratan paguetes semestrales o anuales. Ediciones espe-
ciales de revistas o suplementos, direccionados a los anun-
ciantes, para potenciar la publicidad dirigida a segmentosde
mercadodeterminados. Concursos porelmesdeaniversario,
entre ellos: la maceta escolar, dirigida a escolares, concurso
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de poesia y oratoria, dirigido a estudiantes de secundaria, la
minga barrial y el buen vecino, dirigido a los lideres barriales
vy a los vecindarios organizados. Concurso de cuarenta, diri-
gido a los lectores adultos. Mundialito Guambras con Fe en
el Ecuador, campeonato de futbol infanto-juvenil, dirigido a
clubes deportivos amateur, categoriasentre5a17 anos. Fes-
tival del humor, dirigido a las familias de los lectores.

Estasestrategias promueven unainteraccion directa entre
Diario La Prensa y sus publicos objetivos, cuyo objetivo es
mMantener la marca en la mente de sus consumidores. Per-
miten mejorar el posicionamiento de los productos de La
Prensa y a la vez, aporta al posicionamiento de sus anun-
clantes.

Diferenciacion de la competencia directa e indirecta

Existen elementos diferenciadores de diario La Prensa y su
competencia directa e indirecta. En primera instancia con-
cretaremos quienes constituyen la competencia; la directa
constituye diario Los Andes, otra empresa informativa asen-
tada en Riobamba. La indirecta constituye diario El Comer-
cio y diario El Extra, que son los medios impresos con alta
rotacion de ventas en Chimborazo.

Elprincipal elemento diferenciador es la relacion de cober-
tura informativa. La Prensa centra su trabajo en la cobertura
de la agenda informativa local y provincial. Los periodistas
se desplazan por los barrios, parroquias urbanas y rurales
de la cabecera cantonal, Riobamba; instituciones publicas
y privadas, empresas, entidades, gremios y asociaciones. Se
desplazan a diario a los nueve cantones restantes de la pro-
vincia de Chimborazo. La Prensa se diferencia por la contex-
tualizacion de la noticia local y provincial como prioridad.
Los principales actores y protagonistas de las noticias de La
Prensa son los ciudadanos chimboracenses.

La competencia directa e indirecta tiene una agenda
informativa diferente. Para el caso de los medios naciona-
les, pocas veces presentan noticias referentes a la ciudad;
cuando lo hacen, estas notas corresponden principalmente
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a cronicas policiales o a notas interculturales. Por tanto,
el lector local marca una preferencia por La Prensa, por la
proximidad de las noticias que presenta. Para el caso de dia-
rio Los Andes, la cobertura se limita a la cabecera cantonal,
Riobamba, dado que la seccion dos se nutre de notas de
las provincias de Bolivar, Cotopaxiy Pastaza; tres provincias
en las que pretende insertarse sin mayor ndmero de tirajey
circulacion.

Paragua identificatorio

Para el caso de estudio, el paragua identificatorio es La
Prensa, identificador visual ya detallado en el item de signos
verbalesy visuales, asi como en la identificacion corporativa
empresarial.

Este paragua identificatorio no solo acompana a todos los
cuadernillos o secciones que conforman el diario, también
acompana a todos los productos, tanto de circulacion per-
manente como los suplementos: juvenil, infantil y deportivo;
como enlos productos comunicacionales ocasionalescomo
revistasy suplementos especiales. Ademas, el paragua iden-
tificatorio esta presente en todas las piezas comunicaciones
informativas o publicitarias emitidas por diario La Prensa.

Elementos de persuasién a los publicos objetivos de
interés de la organizacion

Los principales elementos de persuasion utilizados por
diario La Prensa, ya se detallaron en el acapite correspon-
diente a estrategias de comunicacion externa. Citaremos
como estrategias relevantes, la participacion en ferias nacio-
nales e internacionales de medios impresos, los auspicios a
eventos de caracter académico, social, deportivo y cultural
planificados por instituciones locales o provinciales.
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Estructura organizacional

- Modelo de comunicaciéon

Amparados en la modelacion propuesta por Alejandro For-
manchuk (2010), La Prensa presenta un modelo piramidal
convencional. En la punta superior esta la direccion general
v la gerencia, cuya responsabilidad recae en los propietarios
delaempresa. Ensusiguiente nivelse encuentraladireccion
editorial, cuya responsabilidad la asume el editor general,
apoyado del comité editorial del medio. En un tercer nivel
estan las jefaturas departamentales (atencion al cliente, cir-
culacion, redaccion, ventas y diseno). El ultimo nivel lo ocu-
pan los empleados y trabajadores que estan agrupados por
departamentos.

- Estrategias de responsabilidad social

Corresponde mencionar las dos mas significativas. La pri-
mera corresponde a los tiempos electorales, donde La
Prensa organiza foros ciudadanos para que los candidatos
a dignidades locales, provinciales o nacionales, den a cono-
cer sus propuestas o planes de gobierno. Los foros consti-
tuyen una estrategia en la cual, citada empresa informativa
corresponde a sus lectores, abriendo espacios de debate y
reflexion, acercando a los electores a los candidatos.

Otra estrategia de responsabilidad social significativa
impulsada por La Prensa es la campana por la recuperacion
de la Laguna San Antonio, el Unico punto acuifero dentro
de la zona urbana de la ciudad de Riobamba. Para este fin,
existe una cobertura continua sobre la tematica, ademas
cada ano se planifica el concurso de poesia y oratoria con
el slogan “Salvemos la laguna San Antonio”. El evento se lo
realiza a orillas de citado espacio y convoca a jovenes de las
instituciones educativas de segundo nivel. Este trabajo ha
incidido en que las autoridades locales traten esta tema-
tica en las sesiones de trabajo del concejo cantonal y ya han
empezado obras para la recuperacion de este espacio.
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- Respaldos marcarios y/o co-branding:

Diario La Prensa mantiene convenios con la Asociacion de
Periodicos de Provincia, liderando procesos a beneficio de
los medios impresos que circulan en distintas provincias
del Ecuador. También ha trabajado colectivamente con la
AEDEP, Asociacion Ecuatoriana de Editores de Periddicos.

- Alianzas estratégicas, patrocinios, entre otros:

La Prensa,como empresa informativa, almomento no man-
tiene alianzas estratégicas significativas, pero dentro de sus
politicas, patrocina eventos de caracter académico, social,
deportivo y cultural planificados por instituciones locales o
provinciales. Usualmente apoya labores de las reinas canto-
nalesy de la provincia; asi como también de las organizacio-
nes educativas y organizaciones sin fines de lucro.

- La comunicacion corporativa requiere una planifica-
cion estratégica, orientada por objetivos. Estos deben
ser construidos colectivamente, considerando requeri-
mientos de todos los niveles: direccion y gerencia, jefes
departamentales, integrantes de los equipos, personal
de apoyo, representantes de los usuarios o consumido-
res, proveedores, entre otros.

- Siexiste una comunicacion corporativa planificada, esta
debe evaluarse constantemente, ya que del éxito de esta
funcion, depende la reputacion de la empresa u organi-
zacion. Esta reputacion tendra una relacion directa con
el nivel de ventas o con los objetivos comerciales de la
empresa.

- Silaempresanocuentacondepartamentos profesiona-
les que manejen la comunicacion corporativa, se debe
conformar un equipo multidisciplinario considerando
de entre sus empleados vy trabajadores, personal con
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perfilesafinesacomunicacion, marketing, disefoyven-
tas. Este equipo debe liderar un proceso que permita
formular un plan de comunicacion corporativa.

- Diario La Prensa tiene una reputacion corporativa posi-
tiva en la provincia de Chimborazo. Esto se refleja en el
numero de suscriptores que mantiene, asi también se
justifica en el nUmero de ejemplares que se imprimen
semanalmente. La marca tiene un alto nivel de recor-
dacion. Si bien existen criterios positivos con respecto a
La Prensa, también existen criterios que inciden negati-
vamente, entre ellos, se considera como significativo, la
opinion de la falta de procesos optimos de edicion que
se visualiza en |la publicacion de notas de opinién, como
notas informativas, en notas no contrastadasy en notas
con faltas ortograficas.

- El ejemplo socializado evidencia debilidades en la
comunicacion corporativa, porque descuida a los publi-
cos internos; por tanto requiere hacer ajustes en los
objetivosestratégicos que direccionen lacomunicacion.
Se requiere generar actividades, acciones o protoco-
los, esencialmente para superar los comentarios nega-
tivos que restan el posicionamiento de esta empresa
informativa y para elevar el estado de opinidon de sus
empleados.

- Sibien laempresa cuenta con protocolos de comunica-
cioninterna, no existe un plan estratégico de comunica-
cion que determine acciones explicitas direccionadas al
publico interno.

- Se destaca el aporte de las iniciativas de responsabili-
dad social en las que trabaja la empresa, para mejorar
su reputacion corporativa. Los chimboracenses asocian
a La Prensa, como una empresa que promueve practi-
cas ambientales saludables, apoya a los grupos minori-
tarios, contribuye a la educacion e incide en la agenda
politica local y provincial.
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- Los profesionales que tengan la responsabilidad sobre
la comunicacion y reputacion corporativa, deben con-
templar acciones de evaluacion, para conocer el estado
real de la imagen de la empresa, que permita detectar
los aspectos positivos que hay que afianzar y los aspec-
tos negativos a cambiar.
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Publicos de interés

Stalin Aguilar Galvez; Vladimir Avila Rivas

Si bien el término “stakeholder” se utiliza desde algun
tiempo, existen diversos criterios sobre su significado real y
el alcance que este tiene, la primera definicion segun Free-
man (1984) se refiere a cualquier persona o grupo de perso-
nas que son afectados por las decisiones tomadas por una
organizacion y por esa razon deben ser considerados a la
hora de realizar sus distintas planificaciones, segun otros
autores mas actuales “los grupos de interés de una empresa
son los individuos y colectivos que contribuyen, voluntaria o
involuntariamente, a la capacidad y a las posibilidades de
creacion de rigueza de la misma, y que, por lo tanto, son sus
potenciales beneficiarios y/o portadores de riesgo “(Luciano,
2010 citado en Morales y Hernandez 2011).

Stalin Aguilar Galvez: Licenciado en disefio grafico por la Escuela Superior Politécnica de Chim-

ster en disefo y gestion de marca por la Escuela Superior Politécnica del Litoral
- aturas de Diseno Grafico, brandingy marketing de serviciosen la Universidad
[écnica de Machala. Su linea de investigacion es la Ensenanza del Disefic

Vladimir Avila Rivas: Economista especializado en marketing de la Escuela Politécnica del Litoral
Magister en Marketing y Comercio Internacional de la Escuela Politécnica del Litoral. Candidato a
Doctor en Ciencias Administrativas de la Universidad Nacional Mayor de San Marcos



Publicos de interés

Sin embargo, segun Quezada (2012), stakeholder es un tér-
mino en inglés que fue utilizado por primera vez en el ano
1708 determinando ya sea a una empresa o persona que ha
invertido dinero en alguna actividad. Siendo este acunado
por R. Edward Freeman en 1984, definiéndolo como todas
las entidades o personas que se vean involucrados o afecta-
dos por las actividades de una organizacion.

Segun (Luciano, 2010 citado en Morales y Hernandez 2011)
algunas de las principales razones por las cuales la teoria de
los stakeholder tuvo tanta repercusion es por que replan-
teaba el enfoque que se tenia de la empresa, ya no como
COMO una organizacion exclusiva de uno o dos individuos
(duenos de laempresa), sino de diferentes grupos responsa-
bles del éxito de la organizacion a largo plazo, diferencian-
dose del enfoque tradicional centrado en el propietario para
asumir un enfoque pluralista centrandose en los diferentes
grupos de interés que puede poseer una empresa ( Blum-
mer,1991)

Segun Freeman (2010), stakeholder son todas las personas,
individuos o grupos de personas, que tienen que ver direc-
tamente o indirecta con la empresa ya que pueden afectar
de manera tanto positiva como negativa, en la parte de acti-
vidad o crecimiento econdmico de la empresa, estos grupos
de interés pueden ser de la parte interna y externa.

Morales y Hernandez (2011) hacen una diferenciacion vy
hablan de stakeholder implicados, es decir quienes estan
comprometidos directamente con las decisiones de la
empresa, llamense estos: clientes, empleados, proveedores,
entre otros.

Paralasorganizacioneses primordial considerar alos stake-
holder, debido a que estos son el publico objetivo para man-
tener una buena comunicacion corporativa, dirigiendose a
cada uno de ellos de manera especial y particular, logrando
emitir un mensaje claro que cubran las necesidades de
comunicacion.

Bourne (2009) se basa en el desarrollo de 5 etapas para el
correcto planteamientode un proyecto. El éxito o fracasoque
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tenga la elaboracion de un proyecto, esta asociado por las
percepciones que tengan los stakeholder, por ello es impor-
tante definir quienes deberan formar parte de cada grupo
para el correcto funcionamiento de un proyecto. (Rodriguez,
2013)

Siendo estas las 5 etapas planteadas:
1. Identificacion de los stakeholder
2. Proceso para determinar los niveles de importancia

3. Visualizacion grafica, lo que permite que se entienda de
manera integral la comunidad de los mismos.

4 Atravésde un plandecomunicacion, quetenga la efecti-
vidad del caso, se procesada a generar el compromiso entre
Si.

5. Monitorear el compromiso que se logrd por parte de la
comunidad stakeholder.

Segun las definiciones y conceptos tratados previamente
los stakeholder de una empresa pueden ser: a) Accionistas;
b) Asociaciones empresariales, industriales o profesiona-
les; c) Clientes; d) Competidores; ) Comunidades donde la
empresatiene operaciones: asociacionesvecinales; f) Geren-
tes: g) Empleados: h) Gobierno nacional; i) Gobiernos locales
J) Gobiernos provinciales; k) Inversores; I) ONGs; m) Sindica-
tos; m) Familia; n) Proveedores/vendedores a la empresa. i)
Medios de comunicacion. (Morales y Hernandez, 2011, pag.
896)

Clasificacion de los Stakeholder

Si bien queda claro que una organizacion deberia atender
a todos los publicos que posea, este desgaste pude ser per-
judicial para la empresa si no se tiene claro las prioridades y
urgencias de la organizacion, por lo tanto es necesario iden-
tificar y clasificar los diferentes stakeholder, desarrollando
estrategias acordes a cada contexto y realidad.
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Primarios y secundarios

Clarkson (1995) clasifica a los stakeholder en primarios y
secundarios segun el nivel de importancia que tienen para
la supervivencia de la organizacion, y coloca en el grupo de
los primarios a “los accionistas e inversionistas, empleados,
clientes y proveedores, los gobiernos, las comunidades y los
mercados” (Clarkson, 1995 citado en Campo, 2010, pag. 45)

En el grupo de los secundarios se encuentran aquellos
grupos que pueden oponerse a las normas y politicas que
la organizacion desarrolla, pero no tienen un impacto tan
grande como los stakeholder primarios y por lo tanto si bien
es cierto las empresas deben tratar de resolver sus diferen-
cias con estos grupos, la empresa podria sobrevivir sin ellos.
( Clarkson, 1995)

Otros autores coinciden en esta clasificacion y realizan afir-
maciones similares al colocar en los stakeholder primarios
a los actores involucrados directamente con el curso de la
empresa, los empleados, los gerentes y los accionistas. Los
stakeholder secundarios no participan de forma directa en
la empresa, pero sin embargo estos pueden afectar o a su
vez pueden verse afectados por las acciones de la empresa.
(Simancas Cruz & Ledesma Gonzalez, 2017)

Latentes, Expectantes, Definitivos

Mitchell et al. (1997),proponen que la decision de los direc-
tivos de una empresa para actuar o no de igual manera con
sus stakeholder depende de tres atributos: el poder de su
influencia, la legitimidad de la relacion y la urgencia de su
demanda, basandose en estos factores y la combinacion de
ellos, proponen una clasificacion en tres tipos de stakehol-
ders:

1. Latentes, incluyen: a) Durmientes: con poder sin legitimi-
dad ni urgencia, b) Discrecionales: con legitimidad, pero sin
urgencia y sin poder, ¢) Demandantes: con la urgencia, sin
poder ni legitimidad.
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2. Expectantes, incluyen:a) Dominantes: con podery legiti-
midad, sin urgencia, b) Peligrosos: urgenciay poder sin legi-
timidad, c) Dependientes: con urgencia y legitimidad, sin
poder.

3. Definitivos: Que tienen los tres atributos.

Guerras y Navas (2007) divide a los stakeholder en internos
0 externos segun su lugar dentro de la empresa, los stake-
holder internos se refiere a las personas que se encuen-
tran dentro de la empresa, es decir propietarios, accionis-
tas, directivos, empleados; Son quienes invierten u operan
en una empresa, son Muy significativos e importantes para
llevar acabo su accidon y por consiguientes no deben de ser
despreocupados por la empresa (Marra, 2012).

Segun Gault (2014), el stakeholder interno se basa en ana-
lizar la parte interna de la organizacion, es cuando un indivi-
duo estd interesado ya sea por una empresa u organizacion.

También podemos decir que los stakeholder internos son
quienes perfeccionan constantemente su eficiencia, inven-
tan o crean un mayor flujo de ideas, y permiten que el pro-
ducto o servicio este en constante innovacion. Son quienes
tienen el poder y control, es decir son quienes toman las
decisiones de la organizacion, permiten atraer futuras inver-
siones.

La participacion interna puede generar mayor eficienciay
eficaciaensusobjetivos propuestos, asicomo mantener una
buena imagen corporativa de la empresa, son muy impor-
tantes porque permiten generarconfianza, reputacionyres-
ponsabilidad a todos los clientes externos (Gonzalez Fernan-
dez, 2015).

Contar con un buen clima laboral permite pertinencia y
motivacion de todos quienesintegran unaempresa,y estoa
suvez genera una mayor productividad y calidad de los bie-
nes y/o productos que la empresa ofrece al mercado.
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La ética empresarial es un tema muy importante a consi-
derar alos stakeholder. Ellos esperan que laempresa genere
grandes ingresos, que ellos puedan tener un salario digno,
gue ninguna persona sea discriminada por ningun tipo de
indole, gue no se contamine el medio ambiente y sobre todo
gue se respete a todo lo concerniente a la ley.

La empresa con la participacion interna puede generar
mayor eficiencia y eficacia en sus objetivos propuestos, asi
como mantener una buena imagen corporativa; porque
permiten generar confianza, reputacion y responsabilidad a
todos los clientes externos.

Segun Navarro (2011) los stakeholder se dividen en dos
grandes grupos: internos y externos, en funcion de la cerca-
Nia a la estructura de la empresa.

Cuadro 11: Tipos de stakeholder

- Accionistas - Autoridades

- Socios - Grupos de presion
- Directivos - Competidores

- Sindicatos - Consumidores

- Trabajadores

- Socios estratégicos

Fuente: Navarro Fernando (2011)

Accionistas / Socios

Poseen porcentajes altos de participacion dentro de la
empresa, ademas de que contribuyen con el dinero nece-
sario para dar marcha a los objetivos de la organizacion y
asi poder tener una utilidad, por lo tanto estas personas son
parte fundamental de la empresa.

Directivos

Sonlas personasencargadasen gestionar todoslos recursos
productivos de la compania, con el propdsito de conseguir
los objetivos planteados, ademas la funcion de directivo per-
mite obtener prestigio parala empresa.
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Socios estratégicos

Es la asociacion o acuerdo de contribucion voluntaria, esto
puede ser de 2 o0 mas partes, quienes deben estar dispues-
tos a trabajar en conjunto para alcanzar los objetivos plan-
teados.

Empleados, Trabajadores/ Sindicatos

Dentro de una organizacion el recurso humano es un factor
clave parael correctodesarrollode laempresa. Se debe tener
en cuenta la capacidady aptitud que tenga el trabajador en
el momento de cumplir todas sus tareas laborales. Con este
finse debe capacitaralostrabajadores para que estén aptos
para cualquier inconveniente dentro de sus labores.

Losempleados son quizas la parte mas importante de una
empresa, los cuales ofrecen sus servicios a cambio de un
salario, sin ellos es muy dificil que ofrezca algun tipo de pro-
ducto o servicio una empresa.

Cuando una compania u organizacion solicita postulantes
para laborar, este empleado tiene el deber de hacer cumplir
sus derechos, aunque ya por obligacion cada empresa esta
obligado a que su empleado tenga un buen ambiente de
trabajo (Morales & Hernandez, 2011).

Los empleados en si conocen mas a fondo cuales son la
necesidades, gustos y preferencias y preocupaciones de los
clientes. Un buen empleado significa un buen rendimiento,
productividad, organizacion, el empleado es quien brinda
bienestar y confianza a todos los involucrados en el mundo
empresarial ellos son quienes ayudan a que la misma tenga
una buena rentabilidad y que crezca economicamente.
(Satos-Lacueva & Saldig, 2016)

Para que un empleado sea eficiente dentro de la empresa
debe ser capacitado segun el trabajo que vaya a realizar, ellos
se encargan de sacar adelante el trabajo asignado por los
superiores de la empresa. Es importante que los empleados
aporteny tomen decisiones que ayuden a mejorar cada diaa
la empresa.(Mantos de Barros, Barreto, & Nascimiento, 2013)
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Todo trabajador de la empresa que realice trabajos debe
llevar el distintivo de laempresa a la que pertenece de forma
visible, para el correcto desarrollo de los trabajos deben
actuar teniendo en cuenta las normas generales de seguri-
dad y salud laboral y medioambientales. (Linaza, 2006)

Ante la existencia de flexibilidad laboral ya no existe la
necesidad de contratar a un individuo de manera perma-
nente; por lo tanto, los costos laborales se reducen al dismi-
nuir el periodo por el cual debera laborar dicho individuo.
Esto ocasiona que los costos laborales totales de la empresa
se distribuyan entre los puestos con actividades perma-
nentes y actividades temporales reduciendo asi los costos
medios por trabajador. (Torres, 2010)

Segun (Blasco-Lopez, Rodriguez-Tarodo, & Fernandez-Lo-
res, 2014) los empleados deben conocer los principales
beneficios racionalesy emocionales que les aporta pertene-
cer a su compania. Los empleados son considerados como
unade lasfuentes de informacion acerca de las organizacio-
nesde mayor confianza. Esto esasi porque ellos representan
la marca de la compania y en sus interacciones comunican
los valores de la organizacion con la misma intensidad si no
mas que la comunicacion tradicional de marketing.

También deben creer e interiorizar dichos valores adop-
tando comportamientos acordes a los mismos. Tanto los
valores como las ventajas pueden ser transmitidos por la
organizacion a través de herramientas de comunicacion
interna. La compania es la responsable de disefar mensa-
jes eficaces y eficientes que permitan su comprension y su
correcta descripcion.

Accionistas

Como accionista de la organizacion, este debe manejar multi-
ples funciones dentro de la empresa, debido a que, es el quién
debe conocer que es lo que se hace dentro de la empresa, que
se produce y al personal que se tiene a cargo de cada departa-
mento. Ademas, es el Unico que esta en la capacidad de dirigira
los integrantes de laempresa. (Torres, Retolaza, & San-Jose, 2012)
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Los accionistascuentan con un interés financieroen forma
de acciones 0 a su vez de bonos, esperando como tipo
recompensa por parte de la direccion de la empresa obte-
ner el retorno de sus capitales y ganancias.

Los accionistas deberan contar con un manager o repre-
sentante legal, que lleve a cabo lasactividades de laempresa
y él este a cargo del correcto funcionamiento de la misma,
por otra parte varios estudios sobre el tema de los stakehol-
der, revelan que los directivos en base a los accionistas o
propietarios, cumplen tres obligaciones para ser represen-
tantes legales de la empresa u organizacion, debido a que
toda organizacion debe funcionar con su respectivo repre-
sentanteyllevandoacabolasresponsabilidades que se asig-
nen. (Goldenberg & Kyoko, 2017)

Calbe recalcar que las obligaciones que deben cumplir los
directivos son las siguientes: obligaciones de obediencia,
obligaciones de lealtad, obligaciones de confidencialidad.

- Obligacion de obediencia: estos deberan cumplir con
lo que los propietarios o accionistas establezcan como
secreto de crecimiento para la organizacion, debido que
la empresa esta en manos de estos, y deberan aportar
con su maximo esfuerzo por el bien de lacompania para
poder darle el crecimiento que los propietarios esperan.

- Obligacion de lealtad: los directivos no podran crear
competencia con la empresa, siendo leal alaempresay
a sus directrices.

- Obligaciones de confidencialidad: los directivos debe-
ran guardar toda informacion que se genere en la com-
pania, nose debera divulgar ningun tipo de informacion
gue sea confidencial para la compania o a su vez sin la
previa autorizacion de los propietarios.
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Gerentes

El gerente debe utilizar los recursos existentes en obras o
actividades que se realicen en su mandato general, puesto
gue cada uno de estos materiales son de los accionistas o
asociados quienes cooperan para en un corto o largo plazo
obtener ganancias (Morales & Hernandez, 201).

Los stakeholder internos, cuyo principal propdsito es el de
aumentar la participacion de cada uno de los colaboradores
internos de cada empresa y a nivel organizacional permite
gue la comunicacion sea mas profunda y directa con cada
uno de los participantes internos.

Desde la ética profesional las gerencias y departamentos
de desarrollo o talento humano pueden atender a tales
expectativas que los grupos internos ofrecen a la empresa
para potenciar y generar mayores beneficios como estrate-
gias comunicativas.

Eldesarrollar estas estrategias conviene en un proceso que
envuelve a cada una de las partes interesadas para mejorar
el funcionamiento de la empresa de manera que todos sal-
gan beneficiados.

Guerras & Navas (2007) y Navarro (2011) definen a los stake-
holder externos como aquellos en los cuales la organizacion
tiene algun tipo de interés aunque no pertenezcan a ella de
forma directa.

Competidores

Debido a que todas la organizaciones buscan captar clien-
tes para sus productos, siempre habra empresas ofreciendo
productos similares alos suyos, por eso es necesario estudiar
y conocer las ventajas competitivas frente a los adversariosy
el modelo de negocio y estilo de practicas empleadas.
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Consumidores

Esimportante establecer una diferencia entre cliente y con-
sumidores, segun Rivera, J; Arellano, R. y Molero, V., (2000)
consumidores son quienes consumen el producto o servicio,
es decir los principales beneficiarios de su utilidad, mientras
clientes son quienes toman la decision de compra, a veces
puede ser la misma persona cliente y consumidor, pero no
necesariamente.

Esimportante que las marcas se comuniquen con ellos, en
el modelo clasico de comunicacion empresarial son quie-
nes tradicionalmente han sido atendidos por la organiza-
cion, descuidando los demas publicos. Conocer sus gustos
y preferencias es clave, ya que incluso pueden modificar los
objetivos iniciales de la organizacion.

Comunidad

Es el entorno en el cual ejerce su area de influencia la
empresa, la cual se constituye generalmente en una fuente
deingreso paralos miemlbros de esa comunidad y posterior-
mente el progreso social, cultural, sanitario y ambiental de
esa comunidad repercute en el desarrollo de la organizacion
convirtiéndose en una sinergia positiva entre ambas partes.

Medios de comunicacion

Segun (Arroyo & Mamic, 2015) los medios de comunica-
cion son una de las principales vias por los cuales el publico
puede conocer a una empresa, ya que la publicidad que se
hace hoy en dia es publicidad de marca, tambiéen cada ano
aparecen marcas nuevas que pugnan por ser reconocidasy
alcanzar un posicionamiento. Los medios de comunicacion
pueden serconvencionales (television, prensa, vallas, flyers) o
noconvencionales (internet, redessociales, paginaweb) pero
la marca siempre busca desarrollar acciones para mejorar la
imageny conectar consusseguidorestantode maneralocal
como global a través de campanas publicitarias. Por ende se
entiende que los medios de comunicacion son un compo-
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nente importante para que la marca sea conocida y pueda
posicionarse en el mercado.

Lideres de opinién

Segun (Pavia & Toro, 2011) Es un muy importante tener en
cuenta guelas marcasson conscientes del poder que tienen
los lideres de opinidn y es la principal razon por la que se ha
incrementado su participacion en las campanas publicita-
rias. Por eso es sustancial recurrir a personas con determi-
nado prestigio en cierta area o sector en donde se puede
beneficiar la marca e incrementar las ventas a largo plazo.
Los lideres de opinion han existido siempre y las marcas los
hanintentado utilizar para promocionar sus productos o ser-
vicios e incluso para mejorar su imagen y tener una buena
credibilidad, ganarse su respetoy atraer clientes potenciales
para la compania.

Gobierno

El estado es el principal conductor de las politicas regula-
torias del mercado y responsable de hacer sentir seguro al
empresario, inversionista y consumidor. Segun (Porte, 2005)
el gobierno es una parte fundamental en la importancia de
la marca porque permite alinear objetivos, valores, estrate-
gias y mensajes, para darlos a conocer y lograr un entendi-
miento tanto interno como externo.

A lo largo de este capitulo se ha tratado de abordar algu-
nas interrogantes: ¢ Quiénes son los diferentes publicos que
intervienen en el éxito o fracaso de una organizacion? ;Son
igual de importantes todos ellos?

En cualquier organizacion es importante saber recono-
cer y gestionar a los diferentes tipos de stakeholder que se
posean, esto permitira a la empresa priorizar estrategias
y tacticas segun el grupo al cual necesite enfocarse en un
determinado momento para cumplir sus objetivos de una
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manera eficiente, ignorar a los diferentes stakeholder o el
inadecuado conocimiento de las relaciones de estos con la
empresa puede constituirse en una debilidad institucional
gue a la larga puede repercutir gravemente en la imagen e
identidad de la empresa, es necesario que la institucion con-
sidere las preocupaciones y expectativas que posean, para
que esto ocurra, es fundamental como primer paso, conocer
exactamente quienes son cada uno de ellos.

Las empresas tienen una multitud de publicos a los cua-
les deben dirigir sus esfuerzos comunicacionales, publicos
gue si bien tienen ciertas cosas en comun, pueden ser muy
diferentesentresi,es necesarioidentificar plenamente como
son las personas que conforman estos distintos publicos con
los cuales la marca se comunica, ya que sin duda pueden
existir percepciones muy diferentes entre un publico y otro.
Si una marca desea realmente trascender debe estar cons-
ciente que ademas de sus clientes o consumidores exis-
ten mas publicos que influyen directa e indirectamente en
muchos aspectos que vinculan asu emypresa con el mercado
o entorno, conocery diferenciar a cada uno de ellos sera vital
paraestablecerestrategiasyaccionesacordesacada publico,
lo que al final puede constituirse en la diferencia entre una
organizacion de éxito o no, como bien lo menciona Capriotti
(2009) “Podemos definir un publico como un conjunto de
personas u organizaciones que tienen una relacion similar
Yy un interés comun con respecto a una organizacion, y que
pueden influenciar en el éxito o fracaso de la misma” (p. 72).

La competitividad reinante hoy por hoy en el mundo
empresarial obliga alas empresas a mejorar sus estrategias
y establecer una mejor relacion con cada uno de sus publi-
cos, saber conocerlos y diferenciarlos como colectivos con
caracteristicas y objetivos propios se puede convertir en un
factor diferencial para lograr aprovechar de mejor manera
los recursos disponibles por laempresa, masimportante que
clasificarlos segun diversos factores posibles, esimprescindi-
ble tener claro cualesy como son los publicos totales de una
empresay gestionar cada uno de acuerdo a suimportancia
para la organizacion.
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En un mundo tan globalizado y saturado de publicidad,
donde constantemente somos bombardeados por men-
sajes publicitarios tratandonos de persuadir a adquirir tal
o cual producto o marca, cobra mayor importancia la per-
cepcion generada en la comunidad en general sobre nues-
tra marca. Por lo tanto, toda institucion publica o privada,
grande o pequena, siente la necesidad de tener unaimagen
de marca que les permita diferenciarse en el mercadoy les
ayude a que esta diferenciacion se traduzca finalmente en
adhesion a sus productos o servicios.

Es de vital importancia tener claro a que se refiere la ima-
gen corporativa; segun Capriotti (1999) la imagen corpora-
tiva es aquella herramienta utilizada por las organizaciones
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para expresar la idea global sobre sus productos, las activida-
des que realizan o su conducta, el autor considera acertado
establecer tres grupos predominantes: a) la imagen-ficcion;
b) la imagen-icono, y ¢) la imagen-actitud.

La imagen-ficcion; es aquella utilizada para generar la
apariencia de un objeto o un hecho, las empresas la mane-
jan con la finalidad de ocultar su realidad y manifestarse al
publico de manera diferente, la imagen de las organizacio-
nes se basa en eventos planificados para obtener una renta-
bilidad a cualguier nivel.

La imagen-icono; es aquella que le genera una representa-
cion visible de lo que la empresa quiere comunicar, en otras
palabas es aquello que se ve de una empresa o persona.
Dentro del campo empresarial este fundamento se pone en
practica a través de la identidad visual; engloba al simbolo,
la tipografiay la gama de colores propios de la organizacion,
aqui interviene principalmente el disefho grafico como prin-
cipal herramienta para lograr transmitir el mensaje correcto
a los objetivos que persigue la institucion.

La imagen-actitud; se refiere a la representacion mental
que tienen las personas acerca de una organizacion. Costa
(1977) afirma que este tipo de imagen es una representacion
mental en la memoria de un publico por medio de la gene-
racion de un conjunto de particularidades que son capaces
de influir en el comportamiento del consumidor y modifi-
carlo, es aquella representacion mental con aspectos cog-
nitivos, afectivos y valorativos que los individuos forman en
base a un objeto. (Citado en Capriotti, 1999)

La imagen esta intimamente relacionada con el posiciona-
miento pues su utilizacion es principalmente utilizada en las
estrategias de diferenciacion de la marca y la competencia,
teniendo en cuenta que la imagen proyectada no siempre
sera aceptada como la verdadera identidad de la organiza-
cion.

En un entorno saturado de mensajes publicitarios de dis-
tintos competidores, el consumidor terminara por priorizary
seleccionar solo alguno de ellos, y parte importante de esa
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eleccion puede ser la imagen que tienen de determinada
marca, como bien lo mencionan Pintado & Sanchez (2013)
al decir que la imagen corporativa es en la actualidad uno
de los elementos con mayor importancia que toda empresa
posee para poder hacer entender al publico meta quiénes
son y en gue se diferencian de los competidores. Se puede
definir como la representacion mental que conforma cada
personay esta formada por atributos que dan referencia de
la compania; estos atributos pueden variar o coincidir con
la identidad de dicha compania; al ser una representacion
mental se forma de manera heterogénea en cada individuo
vy por lo tanto la imagen de una empresa varia de persona
en persona, e incluso puede variar en el tiempo en la misma
persona.

Los atributos que conforman una imagen corporativa pue-
den también estar ligados a otros factores como los precios
vy a la calidad, los precios altos son comunmente relaciona-
dos con empresas de una buena imagen, mientras que los
precios bajos no siempre manejan esta tendencia de aso-
ciacion, un caso claro son los supermercados, en este tipo
de mercado la lucha basada en imagen de marca se da en
el contexto de quien maneja los precios mas bajos, lo cual
genera una imagen positiva y la aceptacion de los clientes.

Basandonos en los autores anteriormente citados, pode-
mos definir a la imagen corporativa como el conjunto de
varios elementosiconicos de unaempresa, persona o marca,
para poder llevar al mercado meta el mensaje de lo que es,
lo que hace y lo que proyecta dicha organizacion, estos ele-
mentos son adaptados a la identidad de la institucion y su
principal objetivo es buscar diferenciarse de los competido-
res a la vez que se posicionan en la mente de su publico. La
imagen corporativa esta ligada a una buena labor de diseno
y al mensaje que se desea expresar, tomando en cuenta que
este mensaje debe modificar el comportamiento del consu-
midory generar un sentimiento positivo frente a una marca
o producto.
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Podriamos decir también que la imagen de una marca es
la sumatoria de todas las percepciones que se han formado
en la mente del consumidor a través del tiempo graciasa los
diferentes contactos producidos entre la marcay el usuario.

La Real Academia de la Lengua Espanola define a la per-
cepcion como una “sensacion interior que resulta de una
impresion material hecha en nuestros sentidos”, por lo tanto
todos nuestros sistemas sensoriales  (vista, olfato, gusto,
tacto) nos pueden ayudar a crear una determinada impre-
sion o recuerdo en nuestros publicos.

Segun Ramirez (2005) la identidad corporativa se define
como la presentacion de las distintas organizaciones
mediante sus diversos lenguajes y segun la percepcion que
los clientes tengan del mismo. Es decir, la identidad corpo-
rativa es el conjunto de los diferentes rasgos, caracteristicas
o atributos que definen la esencia de la empresa, algunos
pueden ser visibles y otros no.

Otro concepto esel de Costa (1995) quien define a la identi-
dad corporativa como el conjunto de variables, que integran
el sistema de signos visuales con el propdsito de diferen-
ciarse de los demas. Ademas, tiene como objetivo dar pre-
senciay renombre con el fin de generar una marca. (Citado
en Bernal, 2013, p. 35)

Por lo tanto, una de las principales actividades que debe
realizar una empresa sera crear su identidad corporativa, es
decir, establecer una personalidad coherente en la que los
individuos perciban que cada uno de los elementos de la
empresa van encaminadas en una misma direccion (Diez,
2006, pag. 102).

Identidad Visual

Laidentidad visual serefiere exclusivamente a las manifesta-
cionesvisuales que representan a la marca tales como: logo-
tipo, colores, papeleria, sefalética, rotulacion, publicidad,
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entre otros, sin embargo esto es solo una parte de la identi-
dad corporativa, que tiene un concepto mucho mas amplio.

Entonces podriamos decir que la identidad visual es una
parte de la identidad corporativa y si bien tiene una alta
importancia en el desarrollo de la imagen corporativa, difie-
ren entresi,ya que esta Ultima es una representacion mental
gue se forma en la mente de los diferentes publicos. (Estan-
yol, Garcia y Lalueza, 2016).

Identidad corporativa es la forma con la que relacionanala
empresa, concediéndole una personalidad Unica, un carac-
ter singular que admite ser diferente de la competencia, v,
sin duda alguna, del resto de las marcas en el mercado.

En diferentes ambitos es habitual tener en cuenta los tér-
minos identidad corporativa e imagen corporativa de una
manera semejantey, por ende, tiende a existir confusion en
el entorno profesional.

Sin embargo, existen diferencias que permiten identificar
cada uno de ellos, la identidad corporativa da a conocer lo
gue la empresa es en si, mientras que la imagen corpora-
tiva es lo que los diferentes publicos objetivos perciben de la
empresa y a su vez pasa a formar parte de sus pensamien-
tos, logrando de esta manera que el cliente encuentre dife-
rencias entre distintas companias y marcas existentes en el
mercado. (Pintado & Sanchez, 2013).

De la misma manera que una persona se diferencia de
otra en multiples aspectos, gracias a su personalidad, exis-
ten una serie de elementos diferenciadores que le permiten
a las empresas distinguirse de las demas. Cuando la identi-
dad corporativa de las diferentes organizaciones es clara y
esta muy bien definida se lograra proyectar correctamente
hacia los diferentes publicos objetivos, con la finalidad de
que estos tengan una imagen positiva, ya que si bien existen
algunos aspectos que se pueden controlar como la comu-
nicacion publicitaria que realiza una marca, existen otros,
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como los comentarios negativos de diferentes personas que
hantenidoalguninconveniente con laempresa que son difi-
ciles de manejar.

Es muy importante considerar como bien loindica Pintado
& Sanchez (2013) que la formacion de la imagen corporativa
es un proceso cotidiano, es decir que cualquier acto en el
que la empresa pueda incurrir, ayudara a forjar su imagen,
por lo que es necesario estar alerta con el fin de no permi-
tir que el publico adquiera una percepcion negativa de la
empresa.

Por otro lado, el mix de identidad corporativa esta confor-
mada segun Van Riel (1995) por los mecanismos de expre-
sion de identidad que son tres: el comportamiento, la comu-
nicaciony el simbolismo, siendo el comportamiento, el mas
importante, puesto que mediante este medio, el publico
podra evaluar a la empresa por sus diferentes acciones.

La comunicacion permite la emision de senales ya sean
verbales o no verbales a las diferentes audiencias. Segun
Curras (2010) la comunicacion es uno de los instrumentos
mas utilizados por las empresas ya que se lo utiliza como
transmisor de identidad, es por esto que en la actualidad se
ha tenido en cuenta generar diferentes procesos de comu-
nicacion coordinados y coherentes con respeto a lo que es
0 lo que pretende ser la organizacion, y el simbolismo esta
asociado a la identidad visual de la organizacion.

En base a los argumentos expuestos por Ordozgoiti & Pérez
(2003) la marca comunmente representa el nombre del
producto, pero no hay que confundirla con la imagen de la
marca, este es un elemento que no puede faltar en toda acti-
vidad comercial; pues, el hecho de que no exista una marca,
convierte a una comunicacion en anonima. Se llama marca
también al conjunto de elementos que son utilizados para
identificar los bienes y servicios, companias o personas, de
sus competidores, Aaker (2002) ha determinado que exis-
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ten cuatro pilares fundamentales para construir la imagen
de una marca y generarle valor, estos pilares comprenden:
la fidelidad de la marca, el reconocimiento de la misma, la
calidad percibida por el publicoy las asociaciones de marca.

Las marcas cuando son valoradas por los consumidores y
tienen una imagen positiva en el mercado gozan de un alto
grado de reconocimiento, cuentan con clientes fieles quie-
nes actUan siemypre a favor de la marca, se asocian con atri-
butos positivos y por consiguiente mantendran una buena
percepcion de calidad por parte de los consumidores.

Para gque una marca pueda ser valorada y reconocida en
un mMmercado competitivo se debe trabajar directamente en
la identidad de la misma, innovando su manera de darse
a conocer y a su vez dandole vida por medio de métodos
como las historias contadas por la organizacion o por los pro-
pios consumidores, cuando estas historias son contadas por
la misma empresa aportan una ventaja de control de conte-
nido aunque tienden a no tener una alta credibilidad, mien-
tras que las historias de parte de los consumidores manten-
dran un alto grado de credibilidad.

En base a esto se crea una reputacion de marca, para
Aaker (2002) un ejemplo claro son los profesionales, los foto-
grafos pueden contener portafolios de imagenes de su tra-
bajo, demostrando la calidad de sus fotos, los eventos que
ha cubierto, los personajes que ha retratado; pero esto no
le garantiza que la gente crea que su trabajo es el mejor, lo
que si genera esa confianza es cuando los mismos clientes
de este fotografo cuentan las experiencias con su servicio.
Basados en este ejemplo se puede concluir que la imagen
de marca se construye desde la perspectiva del mercado.

Como mencionan Banos & Rodriguez (2012) la imagen
de una marca representa la percepcion de una marca en
la mente del publico al que esta dirigida, los autores la defi-
nen como las representaciones mentales que en conjunto
expresan lo que una persona entiende y siente frente a un
producto o una empresa, para una organizacion es suma-
mente importante que la imagen de la marca sea com-
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prendida como ellos esperan y que refleje las fortalezas de
la empresa, se ha realizado un analisis de la imagen de una
marca tomando tres puntos especificos:

1. La imagen percibida; que no es otra cosa que lo que
los consumidores pueden ver desde fuera, para hacer una
correcta medicion de como se percibe una marca se han
establecido categorias como la respuesta cognitiva que
busca saber cuanto conocen los consumidores de la marca,
la respuesta afectiva orientada a lo que el consumidor siente
al ver la marca y la respuesta conductual que trata sobre
el comportamiento del consumidor en todo el proceso de
compra.

2. La realidad de la marca, que comprende un punto de
vista interno basado en fortalezasy debilidadesidentificadas
por la misma empresa.

3. La imagen de marca deseada que concierne lo que la
empresa espera que se perciba en el mercado metay como
resultado se genere el posicionamiento de la marca en la
mente de los consumidores.

La imagen de marca debe contener de manera clara los
atributos mas relevantes y los beneficios de un producto
0 empresa, lo cual ayudara a posicionarse de una manera
correcta en la mente de los consumidores, un claro ejemplo
de esto es la empresa Apple; una de las marcas mas valio-
sas del mundo (Badenhausen, 2017), y es que a lo largo del
tiempo ha desarrollado una estrategia de diseno de marca
basada en atributos claros: calidad de los productos, innova-
doresy sencillos de utilizar, a su vez se esfuerza en transmitir
siempre valores de elegancia, lujo y exclusividad. Mediante
estas estrategias Apple se ha convertido en una marca icono
en el mercado de la tecnologia logrando que sus clientes
sean quienes promuevan los beneficios y caracteristicas de
la companiay los productos.
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La importancia del Disefo Grafico

La importancia actual del diseno grafico radica en su capaci-
dad para lograr armonizar todos los elementos que compo-
nen la comunicacion de determinada marca de tal manera
gue el mensaje que laempresa, institucion o incluso persona
transmiten a sus diferentes publicos ayuda a mejorar la per-
cepcion que se tiene de la marca, llegando a pensar que esta
empresa tiene productos o servicios de buena calidad, y esta
percepcion la realizamos simplemente en base a la observa-
cion.

Imaginemos que la decision de seleccionar los productos
o servicios de tal o cual empresa esté fuertemente influen-
ciada por la identidad visual que percibimos de la empresa,
es decir sin analizar con suficiente importancia la calidad
del producto o servicio, el precio o incluso el servicio pos-
tventa, pues esta afirmacion puede ser real, sobretodo en un
mundo donde cada vez se vuelve indispensable estar comu-
nicado con nuestros publicos a travées de medios digitales,
por tal motivo se realizd un estudio cualitativo en el cual se
selecciond dosempresasficticias para que no exista ninguna
informacion previa respecto a ellas para el consumidor, asi
luego preguntaremos al cliente a cual de las dos empresas
seleccionaria para adquirir sus productos o servicios, Como
podemos comprobar en el analisis final, la mayoria elige a la
empresa que tiene un mejor trabajo de identidad visual, es
decir quien tiene el anuncio con mejor composicion y utili-
zacion de los principales elementos del diseno es el elegido
por el publico.
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Como ya se ha revisado previamente, la imagen de una
marca es un factor fundamental para generar en el con-
sumidor atraccion hacia la empresa y proyectar los valores
de la misma de una manera precisa y acertada para que
el publico al que esta dirigido, pueda comprenderlos; para
ello el disefo grafico es la principal herramienta para que
las empresas mantengan una imagen de marca atractiva y
bien proyectada, la misma que cumple la funcion de tram-
polin, pues permite que el segmento de mercado al que
esta orientado, pueda reconocerla y familiarizarse de mejor
manera mediante un vinculo afectivo generado por una
apreciacion positiva.

Eldisenograficoayudaalasempresasaexpresar que hacen,
gue piensanyaquiensedirigen por medio de un conjuntode
elementosiconicosytipograficos,loscualesen perfectaarmo-
Nia crean una sola imagen con la cual se pueda modificar el
comportamiento de los consumidores, posicionar laempresa
en la mente del mercado meta y sobre todo diferenciarse de
los competidores, esto lo confirma Meza (2016) quien men-
ciona que el paso mas importante para una empresa es crear
adecuadamente su imagen corporativa, el diseno grafico le
otorga la ayuda necesaria para que a los clientes se les facilite
el reconocimiento e inclusive la imagen llegue a convertirse
en un indicador de la calidad de sus productos.

El diseno beneficia en gran manera para que los consumi-
dores tengan una mejor percepcion de la marca y que pue-
dan conocer detalles claves para que la empresa sea dife-
renciada de la competencia: a qué se dedica, como actua,
gue personalidad transmite y que relacion busca crear. El
diseno grafico le otorga a la empresa una mejor manera de
mostrarse al mercado, destacando una apariencia uniforme
vy cuidada, lo cual de manera inmediata genera confianza en
los consumidores, un buen diseno grafico puede ser capaz
detransmitir al publico,coherencia, personalidadyequilibrio
debido a la acertada combinacion de distintos elementos
creando un producto graficoque logre transmitirde manera
efectiva el mensaje de la empresa.
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Otra caracteristica que el autor ha mencionado es que el
diseno grafico utilizadode una manera adecuada ofrece una
buena reputacion alaempresa, laidentidad corporativa esla
carta de presentacion de toda organizacion indiferente a lo
gue pueda dedicarse, una imagen correctamente disehada,
inmediatamente capta la atencion de toda persona convir-
tiéndolos en prospectos de clientes e invitandolos a conocer
mas de la empresa o producto.

La ayuda que brinda el disefio grafico no es Unicamente
para generar una buena primera impresion en el mercado
meta y lograr diferenciarse de las demas empresas pues, al
momento de captar la atencion de los clientes es muy pro-
bable que se generen mas ventas, y eso es lo que toda com-
pania espera, el autor recomienda que el diseno de la ima-
gen corporativa y de la marca debe ser sencillo pues sera
facil para recordar.

Podemos concluir mencionando que en la tendencia de
mercado en la que se encuentran las empresas, el diseho
grafico se ha convertido en una de las herramientas mas
importantesy utilizadas. Se ha demostrado que el disenar no
solo consiste en enfocarse en un aspecto estético, el diseno
de una marcava masalld, el centro de todo buen diseno es la
facilidad de comunicacion hacia el segmento seleccionado
que son los posibles clientes, son el blanco al que el disefio
apunta para poder comunicar las fortalezas de la empresa,
posicionar la marca y generar clientes fieles a la misma.

Pero no todo puede basarse solo en el disefio, también
debe mantenerse anclado a la realidad para que la imagen
de laempresa pueda reflejar la propia identidad, ademas de
poder transmitir una idea precisa y bien definida de lo que
ofrece, recordando que una empresa no es Unicamente lo
que vende; sino también lo que los consumidores perciben
de ella, una imagen corporativa basada en un buen disefo
gozara de solidez a la hora de posicionarse en el mercado.
Pero ;sobrevaloramos a la identidad visual como ayudante
en la formacion de la imagen de una empresa, o es real-
mente importante?



Imagen Corporativa

Para conocer la percepcion que existe sobre la imagen de
una marca y la importancia que esta tiene en la decision
de compra de un producto o servicio, se realizd una investi-
gacion cualitativa donde se efectuaron cinco distintos focus
group con una muestra compuesta cada uno por 10 perso-
nas, cuyas edades comprenden entre 18 a 25 anos, de clase
social media y media baja de la ciudad de Machala. Esta
investigacion tenia como principales objetivos:

- Conocer el grado de importancia que se le otorga a la
parte visual al momento de elegir entre dos marcas dis-
ponibles, sobre todo cuando no se tiene informacion
previa sobre esas empresas.

- Medir la percepcion que tiene la imagen de un anun-
cio publicitario para el consumidor, asicomo los factores
gue le llevan por evaluar favorablemente a un anuncio
sobre otro.

En esta investigacion se disenaron 16 anuncios digitales de
empresas ficticias de ocho tipos distintos de servicios, crea-
dos por estudiantes de VI nivel de la asignatura de Diseno
Grafico de la carrera de marketing de la Universidad Téc-
nica de Machala. Se crearon dos anuncios digitales (560 x
560 pixeles) de cada tipo de servicio (catering, bienes raices,
reposteria, informatica, agencia de viajes, spa, servicio de taxi
) lasdirectrices que se le dieron a los estudiantes era que uno
de los anuncios debia tener una mejor composicion visual
y de esta manera ser mas estético que el otro, que por el
contrario estaba disefado a propdsito con una estructura
desorganizada, y deberia tener una incorrecta utilizacion de
elementos: color, tipografia e imagenes.

La primera parte de la investigacion consistia en presen-
tarle las dos imagenes de la misma area de servicios a las
personasy preguntarlesituvieraqueelegirentre unadeesas
empresas a cual seleccionaria, a raiz de esto se empezaba a
indagar en los motivos que les llevaban a elegir entre una
opciony la otra asicomo la percepcion sobre las marcas que
presentaban unaidentidad visual mas estética. Cabe indicar
gue los resultados presentados son el promedio de los 5 dis-
tintos focus groups realizados.
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1. ¢ A cudl de estas dos empresas seleccionaria para
adquirir sus servicios?

Area: catering

Empresa A: Empresa B:

Imagen 1.

Fuente: Elaborado por estudiantes de la carrera de marketing — Utmach.

Area: bienes raices
Empresa A. Empresa B:

Imagen 2.

m Decidete a

estrenar tu hogar...

/

< &
bl LAS MEJORES OFERT

QUE PUEDES ENCONTAR

Fuente: Elaborado por estudiantes de la carrera de marketing — Utmach.
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Area: agencia de viajes
Empresa A: Empresa B:

Imagen 3.

® EcuaTravel

-

El Ecuador entero
O en una sola agencia

EXPLORE IT!
Venmos ol Bouador de una manera diftrents

Incluyz: Tramsporte, Hospedaje, Alimentacisn
Contletanss ok: 0326362783 6 Lplore, k@omail cow.

Fuente: Elaborado por estudiantes de la carrera de marketing — Utmach.

Area: productos naturales

Empresa A: Empresa B:
Imagen 4.
Invierte en tu %’a@ 6
Lifesyle CUERPO y MENTE

Tetural”

Fuente: Elaborado por estudiantes de la carrera de marketing — Utmach.
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Area: informatica
Empresa A:  Empresa B:

Imagen 4.

%

SESCLENTO,

CON UN 3

Fuente: Elaborado por estudiantes de la carrera de marketing — Utmach.

Area: spa

Empresa A: Empresa B:

Fuente: Elaborado por estudiantes de la carrera de marketing — Utmach.
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Area: servicio de taxi

Empresa A:  Empresa B:

v st
ﬁ DESDE LA PUERTA DE SU CASA j:;

TAXI A SU DESTINO

gecvTve

@taxiejecutivo @ 0987654321

Fuente: Elaborado por estudiantes de la carrera de marketing — Utmach.

Area: reposteria
Empresa A: Empresa B:

@sgc‘ro';

a
|

Comer es una necesidad
la reposteria es un arte.

La mejor parte B, 8 <. -
> : S . s
del dia se disfruta ) ST -
Jjunto a un postre. v
&
&
e
ofEimws S e
- P,
ey £
S v“ o

Fuente: Elaborado por estudiantes de la carrera de marketing — Utmach.

En esta pregunta, el promedio de participantes que eligie-
ron a la opcién con mejor propuesta de disefio fueron el
80%, mientras el 20% selecciono a la opcion menos estética,
esta pregunta nosda unaideadelaimportancia que tiene el
diseno para influenciar en la decision del cliente.
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GCréfico 1.

=

B MEJOR DISENO BEMAL DISENO

Fuente: Stalin Aguilar

2. ¢ Por qué motivo selecciond esas opciones?

Cuando se les pregunto los motivos por los que escogieron
SuUSs opciones, Nos respondieron en primera instancia por la
informacion detallada y ordenada del servicio que se indica
en el anuncio, ya que les permitia conocer mas en profun-
didad los servicios que brinda la empresa, y en segunda ins-
tancia por el diseho creativo y colores que utilizaban en el
anuncio.

3.¢Usted juzgaria el servicio de una empresa basan-
dose en su imagen o publicidad?

En esta pregunta el 70% de los participantes indico que si
juzgaria el servicio de una empresa basandose Unicamente
en su imagen y/o publicidad, deducian que si la empresa
No se preocupa por su publicidad o la imagen que brinda
al publico tampoco se preocupara por la satisfaccion de sus
clientes, el 30% indico que comprobarian por ellos mismo
la calidad de sus productos o servicios y no la juzgarian solo
por su apariencia.
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Crafico 2.

Percepcion del servicio

WS JUZGARIA BNO JUZGARIA

Fuente: Stalin Aguilar

4 ; Aquéfactoresle damasimportanciaenelanuncio
publicitario de una empresa?

Segun los resultados podemos determinar que el nivel de
importancia de los elementos en un anuncio publicitario
segun los participantes son: en primer lugar la claridad del
mensaje, con un 36%, seguido de las imagenes utilizadas
con un 27%, luego estan los colores con el 18% y finalmente
tipografias utilizadas y composicion en general con el 9%.

Créfico 3.

Factores de importancia

B claridad del mensaje Mimagenes Mcolores  Mtipografia Mcomposicion

Fuente: Stalin Aguilar
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5. ¢Qué piensa de una empresa que tiene una buena
imagen/publicidad de su marca?

El 70% de los participantes consideran que, si una empresa
cuenta con una buena imagen y/o publicidad de su marca,
significa que los productos que ofrece son de muy buena
calidad, que cuenta con profesionales en su trabajo y que
por ello buscan atraer la atencion de los clientes, dando a
conocer sus beneficios y atributos. Mientras que el 30% de
los participantes piensan gque una buena publicidad no esta
relacionada directamente a la calidad de los productos o
servicios que brinda una empresa.

Crafico 4.

Percepcién de empresascon buenaimagende marca

M productos son de buena calidad M no existe relacion calidad productos
Fuente: Stalin Aguilar

Es decir, para la mayoria de personas, una buena publicidad
e imagen de marca esta ligada de manera directa a la cali-
dad que ofrece una empresa en sus productos y/o servicios.
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6. (Qué piensa de una empresa que tiene una mala
imagen/publicidad de su marca?

Créfico 5.

Percepcion de empresasconbuenaimagende marca

M productos de baja calidad M escases de recursos o utilidades

Fuente: Stalin Aguilar

Para el 80% de los participantes de los focus group, si una
empresa posee una Mmala imagen y publicidad de marca es
porgue sus productos y/o servicios son de baja calidad, su
atencion al cliente es mala o no cuenta con un ambiente
fisico adecuado. Mientras que para el 20% significa que no
posee suficientes utilidades o recursos para aplicar buenas
estrategias publicitarias.
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Basandonos en lo gue hemos conversado a lo largo de este
capitulo asi como de los resultados de la presente investi-
gacion, podemos deducir que cuando no poseemos infor-
macion alguna sobre la empresa y basamos nuestra deci-
sion en lo que vemos de la empresa, sea esto: el sitio web,
una hoja volante, un anuncio publicitario, el rotulo del local
O un anuncio en la red social de la marca (Facebook, Twitter,
Instagram) el diseno grafico puede convertirse en el factor
diferencial para que el cliente seleccione nuestra marcay
Nno a la competencia, asi lo demuestra la primera pregunta
del estudio donde el 80% de las personas selecciono a la
opcion mMas estética sobre la otra opcion, aun cuando esta
pudo haber tenido mejor calidad de sus productos, mejor
servicio al cliente y un sinnUmero de ventajas, pero en un
contexto en el cual no existe suficiente informacion para juz-
gar, laimagen percibida, en este caso directamente relacio-
nada a la identidad visual o el diseno de la marca, ha sido
determinante para que el publico prefiera a la opcidn con
mejor diseno.

Cabe mencionar que en el mundo tan vertiginoso, muchas
veces el consumidor estara frente a la decision de adquirir
una u otra marca sin haber recibido previamente informa-
cion sobre ella, es decir el contacto con el anuncio digital de
una determinada red social de la marca puede ser la Unica
oportunidad que tenga la empresa de persuadir al consumi-
dor, de ahilaimportancia de construir un producto comuni-
cacional eficiente y con un nivel alto de diseno.

La pregunta numero 4 nos indica que la claridad del men-
saje esel principal factor para escoger un anuncio sobre otro,
este factor esta directamente relacionado con un alto nivel
de composicion que permita comunicar un mensaje de
manera clara y eficaz.

Como podemosdarnoscuentaen lasrespuestasde las pre-
guntas 5y 6 una composicion visual adecuada logra trasmi-
tir una percepcion de calidad, que el publico transfiere a los
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productos o servicios de la marca visualizada, y al revés fun-
ciona de la misma manera, hemos sido alfabetizados visual-
mente de tal manera a través del tiempo por los medios y la
publicidad que podemosdistinguir algo estético o armaonico
de algoque nolo esy asociamos valores negativos a los dise-
Aos Mal elaborados, en este caso los anuncios Mmenos estéti-
Ccos son asociados a productos de menor calidad.

En un mundo en el que el consumidor muchas veces no
conoce el sitio fisico donde funciona la marca o incluso la
calidad de sus productos o servicios, es justamente donde la
imagen adquiere mayor relevancia, puesto que esa percep-
cion que se genera en los consumidores y la comunidad en
general puede repercutir de manera positiva o negativa en
la marca,y puede transformarse también en adhesion de los
consumidores en adquirir sus productos o servicios.
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Reputacion Corporativa

Tatiana Cedillo Jurado

Cuando buscamos una definicion de la palabra reputacion
en la Real Academia Espafola encontraremos que es «opi-
nion o consideracion en que se tiene a alguien o algo» cons-
truyéndose por medio de percepciones que se generan a lo
largo del tiempo.

La reputacion corporativa se forma con una vision inte-
gradora, como un analisis en tercera dimension. La primera
dimension es la axioldgica en la que se encierren los valo-
res culturales de la organizacion, un planteamiento ético en
su relacion con terceros y su responsabilidad con la socie-
dad. La segunda dimension es el comportamiento corpora-
tivo comprometido a lo largo del tiempo con relacion a los
clientes, empleados y accionistas. La tercera dimension es
actitud proactiva de la organizacion en la gestion, mencio-
nadas dimensiones son basadas en el planteamiento que
realizo Villafane, (2001). Haciendo una analogia ¢si quere-
mMos que alguien hable bien de nosotros por quien empe-
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zamos a trabajar? Entrarian entonces, nuestros valores, un
correcto comportamiento y una actitud proactiva para un
constante crecimiento positivo de la reputacion. Hemos
entonces implementado tres dimensiones si Nos tratamos
como empresa.

Charles Fombrun en su libro Reputation: Realizing Value
from the Corporate Image (Fomlbrun, 1996) hace una de las
definiciones mas acertadas en la cual la detalla como «la
representacion perceptual de las acciones pasadas y expec-
tativas futuras de una compania que describe el atractivo
general de la empresa para todos sus agentes clave cuando
es comparada con otras empresas rivales lideresy.

La reputacion se convierte en un juicio de valor que tiene
el publico en funcion del comportamiento de la empresa,
en este sentido las evaluaciones pueden ser diferentes para
cada grupo de interés: una misma empresa puede tener
mala reputacion para los proveedores, pero buena para
clientes e inversores.

Evolucion del concepto de reputacion corporativa

CraficollEvolucion del conceptode reputacion corporativa. Fuente: Carre-
ras, et al. (2013).

1 ETAPA: imagen (percepcién) de varios grupos de interés

« A corporate reputation is a perceptual representation of a company'’s past actions
and future prospects that describes the firm's overall appeal to all of its key consti-
tuents when compared with other leading rivals»

(Fombrun, 1996:72)

«Percepcion», es un concepto inadecuado porque no es una conducta de valor.

2® ETAPA: evaluacion de varios grupos de interés

« Corporate Reputation is that estimation of a company which predisposes a rele-
ant stakeholder segment to think, feel and to behave more positively or negatively,
towards it» (Lloyd, 2011:221)
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La reputacion se entiende como «constructo social». El tér-
mino procede de la teoria de lafenomenologia social de Ber-
ger &Luckmann (1971). Teoria sehala que nos desenvolvemos
en un mundo simbdlico que no solamente permite orientar
nuestrocomportamiento,sinoentraren cooperacion conlos
demas. Esta escuela de pensamiento socioldgico entiende
gue larealidad social son «construcciones» externalizadasen
el comportamiento y compartidas con los demas. En linea
de estas conductas la reputacion seria el conjunto de creen-
cias sobre la empresa que se generalizan en la poblacion
(compartidas) y que sirven para orientar actitudes en las
personas, pero no toda conducta es positivamente valorada.
En el libro de Carreras, et al. (2013) cita a Kent Walker (2010)
quien recopila aspectos claves que derivan de la definicion
de Frombun, la cual entendiéndose desde el punto de vista
sociologico elimina las representaciones de percepcion y
nos lleva a un enfoque hacia los grupos de interés.

Ritter (2013), considera que la reputacion es una de las
caracteristicas mas distintivas de lasempresas a su vez, tam-
bién uno de los activos intangibles mas poderosos para sos-
tener una organizacion y mantenerla en funciones. Tanto la
buena como la mala reputacion implican un conocimiento
de la realidad y acciones para revertir o mantener las per-
cepciones del receptor existiendo entonces, una necesidad
defijarindicadoresde un buen desempeno comunicacional
como por ejemplo el constante dialogo entre los colabora-
doresyadministradores para conocer susaspiracioneso pro-
yectos que aporten con ideas para gozar de una gestion de
empresa solida.

Para Miguel Angel Alcald, Responsable del servicio de estu-
dios Deloitte, firma privada de servicios profesionales pres-
tigiosa a nivel mundial y también llamada Cuatro Grandes
Auditoras junto a PricewaterhouseCoopers, Ernst & Young, y
KPMG: menciona que la reputacion corporativa en ciertos
casos no solo incluye la responsabilidad social corporativa,
sino también cuestiones como la ética empresarial, las rela-
ciones laborales, la correcta gestion de la diversidad, temas
medioambientales, imagen de marca tanto emitida como
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percibida por parte de los clientes internos y externos, entre
otros.

La reputacion es el resultado de un proceso de evalua-
cion interno, pero que de manera fundamental intervienen
aspectos externos por parte de los grupos participantes en
la organizacion, los cuales realizan una valoracion propia en
funcion de sus experiencias y expectativas.

Multiples entidades, profesionales e interesados en el tema
lo tienen como objeto de estudio desde la perspectiva de la
disciplina que desempenan, sin embargo no existe un con-
senso general; Shenkar & Yuchtman-Yaar (1997) concluyen
que eso ocurre debido a su alto grado de intangibilidad.

Rasgos caracteristicos de la reputacidon corporativa

Carreras et al,, (2013) ofrecen un analisisamplio del concepto
aportando de manera generosa. En el estudio consideran
gue concebir a la reputacion solo como la percepcion como
propone Fombrun resultainadecuada porque las percepcio-
nes no solo son generadores de conductas favorables o des-
favorables de los stakeholders o que en cambio siocurre con
la buena o mala reputacion.

Los rasgos caracteristicos de la reputacion que identifica-
ron Carreras et al,, (2013) fueron:

Constructo social/colectivo: Multidimensional, el cual se
basa en diferentes perspectivas compartidas que utilizan
los evaluadores de una organizacion. Para ejemplificar una
empresa puede ser considerada buena en sus productos,
pero mala en el trato a sus empleadores.

Poliocular/reputaciones multiples o gran reputacion:
Depende de la audiencia o los grupos que hacen una eva-
luaciony reaccionan segun el comportamiento de la organi-
zacion. Lascompanias pueden tener reputaciones multiples
dependiendo del grupo, pero cada reputacion especifica
supone una agregacion de todas las percepciones. (Carreras
et al, 2013, p.91).
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Comparativo: Dimensionesque captanlaconductaempre-
sarial a lo largo del tiempo.

Evaluacion: Son percepciones donde intervienen compo-
nentes emocionales ya sean positivos o negativos que gene-
ran reaccion de conducta favorables o desfavorables hacia la
empresa, persona, producto o servicio.

Es una actitud: una predisposicion para responder de
manera consistente a favor o en contra de algo. Las actitudes
en general son estables, una vez formadas son resistentes al
cambio; desarrollan un compromiso con el objeto de acti-
tud, y son un factor que estimula una conducta favorable o
desfavorable hacia el objeto.

Por lo tanto, para Carreras et al,, (2013, p.91), la reputacion
corporativa esel conjunto de evaluaciones colectivas suscita-
das por la corporacion en el grupo de interés; y que motivan
conductas capaces de generar valor competitivo (p. 96).

Los pilares de la reputacién corporativa

Para conocer la reputacion corporativa de una empresa es
necesario colocarse en la posicion del cliente. La imagen de
la organizacion desde la perspectiva del cliente es una cons-
truccion adecuada pero no completa porque faltarian los
puntos de vista de los colaboradores ya que la actitud del
empleado tendra un impacto en la perspectiva externa de
una Mmarca. Las asociaciones pueden basarse entre los dos
puntos de vista y facilmente ser identificados.

Grafico 12: Los bloques de construccion de la reputacion corporativa.

Comunicacion Corporativa

Personalidad »| Identidad > Imagen »| Reputacion
Corporativa Corporativa Corporativa Corporativa

ComunicacionCorporativa

Fuente: Fill (2009).
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Como lo muestra el grafico1.2 la personalidad corporativa es
la naturaleza central de la organizacion, la proyeccion inten-
cional que tiene como componentes la mision, los valores,
objetivos, actitudesy creencias. Pero hay dos determinantes
segun Markwick & Fill, (1997) la cultura corporativa y el pro-
ceso mediante el cual se desarrolla la estrategia. La cultura
organizacional modela el comportamiento de la organiza-
cion, tanto interna como externamente. El proceso de estra-
tegia se refiere a las diferentes formas de comunicarse la
organizacion. En general, estos pueden considerarse proce-
sos emergentes, incrementales y planificados. No obstante,
la vision, mision y valores son aspectos importantes que le
dan sentido y complementan la personalidad en la que se
rednen todas las caracteristicas de la organizacion.

La identidad corporativa se basa en cOmo una organiza-
cion quiere ser percibida, como se presenta a los problemas
internos e interesados. La identidad es un medio por el cual
una organizacion diferencia, se presenta y se posiciona con
respecto a otras organizacionesy el logro de sus metas.

La imagen corporativa es la percepcion de los diferentes
publicos que tienen de una organizacion, los resultados de
la interpretacion de la audiencia y el significado que se atri-
buye a las imagenes presentadas por parte de la organiza-
cion. Bernstein (1984) menciona, las imagenes no existen en
la organizacion, sino en aquellos que la perciben.

Las imagenes que las partes interesadas tienen de una
organizacion son el resultado de una combinacion de dife-
rentes elementos que son esencialmente la union de los
valores, creenciasque unindividuo o la organizacion poseen.
Lasimagenesdelos miembrosdelaempresa, un organismo
regulador o de los empleados, por ejemplo, pueden variar
segunexperienciasindividuales. Estosignificaque unaorga-
nizacion no tiene una sola imagen, ya que a nivel perceptivo
puede tener varias imagenes. Entonces, la imagen corpora-
tiva es lo que los actores internos y externos perciben como
la organizacion en si.
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En Ultima instancia aparece la reputacion corporativa que
se refiere a las opiniones de las partes interesadas que han
sido construidas a través de percepciones. Las partes inte-
resadas refiriendose a los grupos de interés tanto internos
como externos.

Van Riely Fombrun (2007) sostienen que para construir una
reputacion favorable, cuatro atributos deben ser desarrolla-
dos: credibilidad, confiabilidad, seguridad y responsabilidad.

Alrededor del cuadro vemos en la figura 1.2 que la comu-
nicacion corporativa engloba de principio a fin los pilares
de la reputacion ya que permite establecer vinculos con los
pilares de la reputacion, de esta manera visualizamos un
proceso de reputacion corporativa que se va desarrollandoy
sosteniendo. Segun Van Riel y Fombrun (2007) existen tres
formas de comunicacion corporativa que son:

- Administracion: Comunicaciones entre los empleados.
Ellos pueden dirigirse a audiencias internas o externas.

- Marketing:Comunicacionesdisenadasparaatraerclien-
tes. Audiencias con respecto a la promocion de un pro-
ducto o servicio de la organizacion.

- Organizacional: Las comunicaciones son dirigidas a
diferentes areas, esta comunicacion no esta orientada
a las ventas.

Cuandoaunaempresa leva mal,nosolova afectaralosdue-
nossinotambiénal grupodetrabajadores, proveedores, esta
afectacion para la parte interna y externa es porque todos
son stakeholders. Carreras et al., (2013, p.94) mencionan que
Michael Baker y John Balmer (1997) dieron a conocer una
version restringida del grupo de interés, siendo personas
que, organizadas en redes formales como los empleados, o
en redes informales, como la de los clientes, muestran dis-
posicion a comprar, invertir o negociar con la empresa, con-
siderandose entonces, grupos de personas dentro de una
corporacion que tienen objetivos propios.
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Grupos de interés: clasificaciéon de Dowling.

Crafico 1.3. Grupos de interés segun Dowling. Fuente: Dowling, 2002.

- Grupos normativos (regulador)

- Grupos funcionales (trabajo)

- Grupos difusos (comunidad)

- Clientes

Segmentacion por necesidades y valores para obtener gru-
pos con perfil reputacional similary permitir una gestion mas
eficiente.

Como ya vimos en el capitulo 2, hay distintas formas de cla-
sificar a los stakeholders y cada emypresa debe elegir la que
mejor se adapte a sus necesidades, siendo entonces:

Stakeholders Internos, vinculados a la organizacion de
Mmanera directa, como los accionistas, socios, directivos, tra-
bajadores, sindicatos, socios estratégicos, etc.

Stakeholders Externos, que serian los restantes grupos de
interés no vinculados de manera directa a la empresa, como
los consumidores, Administracion Publica, los grupos de
presion, los competidores, etc.

Una de las empresas en Ecuador consolidadas en desta-
cada reputacion es Corporacion La Favorita. Segun Diario El
Telégrafo (2014) La Favoritaganoel primerlugarenelranking
de empresasy lideres del Ecuador, bajo un estudio de mer-
cado realizado en el ano 2013 por Merco (Monitor Empre-
sarial de Reputacion Corporativa), siendo esta empresa una
de las mas grandes del pais, sélida en su estructura, y con
calidad deservicio segun relatos de experiencias de usuarios
creando una reputacion positiva basada en la percepcion de
todos los actores.
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La gestion de la reputacion

La reputacion se va creando a medida que una organiza-
cion y sus stakeholders interactUan. A su vez los clientes se
relacionan con los empleados y estos con los inversores y
clientes. La gestion como tal junta diferentes instrumentos
para poder funcionar haciendo referencia al control y mejo-
ramiento de procesos.

La gestionensi, persigue el logrode una buena opinion, de
obtener prestigio, pero se lo adquiere por medio de todas
las personas tanto internas y externas de la organizacion
aguella que vimos en anteriores paginas llamados grupos
de interés.

Segun Ogalla (2005) existen etapas para implantar la ges-
tion de la reputacion corporativa de una empresa:

- Definicion de la vision reputacional de la compania.

- Diagnostico reputacional de la compania y benchmar-
king de la competencia.

- Ejecucion del plan director de reputacion corporativa.

- La comunicacion de la reputacion.

Definicion de la visidn reputacional de la compahia

Definir y manifestar la dimension corporativa de una com-
pania es el objetivo de la primera etapa. Esto delineara la
vision empresarial aplicada por la empresa como estrategia
exitosa que impulsa el liderazgo en temas de reputacion.

El alcance de la reputacion

La reputacion al ser un concepto multidimensional resulta
ser complejo en donde intervienen grupos de interés exter-
nos e internos, en la cual todo aporte que brindan es impor-
tante desde los empleados hasta las partes receptoras inte-
resadas.
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Un empleado interactua con el cliente, esa actitud con
la que fue atendido repercutird como la experiencia de un
cliente con la marca, la vivencia de aquella interaccion fue
por medio del empleado quien representa a la marca, los
mismo que comprenden y comparten la vision y mision de
la empresa como lo afirma Hart y Murphy (1998) las mar-
cas corporativas también son capaces de contratary retener
a las mejores personas porque engloban elementos fisicos,
estéticos, racionales y emocionales.

La identidad corporativa y su relaciéon con laimagen
corporativa y la reputacion

Para Gonzalez y Gonzalez (2005) «la identidad de las orga-
nizaciones estaria determinada por los fines y los modos
de conseguirlos, asi como por las formas de relacion que se
establecen entre los miembros de la propia organizacions.
Es asi que la relevancia da lugar a una determinada cultura
organizativa. Para Ind (1992), «la identidad de una organiza-
cion es la percepcion que se tiene sobre ella misma, algo
similar al sentido que una persona tiene de su propia identi-
dad. Por consiguiente, es algo Unico».

Laidentidadnaceconformelaempresasevaestableciendo,
considerandose imposible de cambiar porque constituye el
eje donde gira la existencia de la empresa, siendo entonces
la suma de la historia y las estrategias de la empresa.

Imagen Corporativa

La imagen corporativa como lo dice Ind (1992), se produce
cuando es recibida, tal vez tienen una imagen en especifico
sobre si, pero la recepcion del mensaje es Unica como tam-
bién su interpretacion.

El mensaje es enviado por medio de la publicidad, marke-
ting, o las relaciones publicas que han sido disefadas para
crear unaimagen especifica, la misma que se proyecta a un
publico determinado, pero éste es heterogéneo llegando no
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solo hacia posibles clientes sino a los accionistas, analistas,
Ccuyos intereses suelen ser distintos a las de la organizacion.

Por citar un ejemplo local, tenemos a la compania Claro
(Consorcio Ecuatoriano de Telecomunicaciones) que per-
tenece desde el ano 2000 a Ameérica Movil. Esta compania
es una de las que invierte millones en publicidad y contra-
taciones de muchos talentos de pantalla, esta posicionada
en la mente del consumidor debido a su influencia en la
poblacion. Sin embargo, la recordacion que se genera no
para todos sera como grata experiencia y eso se trata por las
demoras de arreglos del servicio en ciertas ocasiones, lo que
crea situaciones negativas. La gestion de la imagen corpo-
rativa debe ser una tarea permanent,e para estar enviando
siempre un mismo mensaje al publico deseado.

Si falla la imagen corporativa (externa) los efectos hacia la
reputacion corporativa seran negativos. Al establecer una
marca corporativa lo primero que se debe definir entonces
es la creacion de la identidad ya que seran los pilares donde
siempre se apoye la marca, por lo tanto, es importante que
se base en valores solidos, y que luego las personas que
intervengan en la organizacion tengan claro qué representa
la institucion, razon de ser y el caracter distintivo, creandose
un sentido de empoderamiento.

Balmery Greyser (2003) afirman que la gestion de la iden-
tidad se refiere a la concepcion, desarrollo y comunicacion
de la mision de la organizacion. La identidad proviene de
la organizacion y esto esta ligado a la cultura. Cuando se
establece comunicar un mensaje de la marca corporativa,
se entiende que va para la audiencia requerida o clientes,
cuandoenrealidad lacomunicacion parte de factores intrin-
secos es decir la comunicacion debe ser en primer lugar un
proceso interno.

Segun Ropery Fill (2012), los puntos de vista de los miem-
bros de la organizacion que deben ser definidos tienen que
establecerse en funcion de tres criterios:

- Centralidad: caracteristicas que comparten entre los
miemlbros de la organizacion.
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- Continuidad: caracteristicas de la organizacion que son
mas utilizadas por los miemlbros para vincular el pasado,
presente y futuro.

- Unicidad: Caracteristicas de la organizacion que son
exclusivas para los miembros en comparacion con la
competencia.

Estos criterios nos ayudan a plantear desde un primer
momento la creacion de la identidad e imagen, luego de
posicionar ambos podemos llegar a distinguir qué se per-
cibe sobre la reputacion.

La lista de factores sobre los cuales una organizacion puede
establecer su reputacion se detalla conforme existe el cre-
cimiento de la misma. No es una lista exhaustiva, sino que
abarcaunaampliagamadefundamentosdentrodel ambito
de la reputacion corporativa. Las marcas pueden sobresalir
en un area particular, servicio al cliente, y este puede ser el
pilar sobre el cual la reputacion esté construida. El escenario
ideal es, por supuesto, sobresalir en todas las areas y por lo
tanto tener una completa reputacion. Los criterios propues-
tos han sido planteados por Roper vy Fill (2012) y son:

Calidad del producto / servicio (incluido el valor)

Dentro de la reputacion comercial, la calidad del producto
0 servicio demuestra ser el factor mas crucial por lo que su
oferta, el estdndar de su material, la razon de ser tiene un
peso extraordinario en lo que el cliente percibe

La calidad del producto o servicio se evalUa segun la rela-
cion precio/calidad. Esto se refiere a la percepcion de la
mayoria de los consumidores acerca de que un precio ele-
vado es un signo de buena calidad. Por lo tanto, cuanto mas
gastamos en un producto, mayor es la calidad que espera-
MOos.
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Satisfaccion de los empleados

La satisfaccion de losempleados es una medida de como los
trabajadores son felices con su trabajo y en el ambiente en
el que desempenan sus actividades. Desde el punto de vista
de la reputacion, es importante que los empleados se sien-
tan satisfechos. Los trabajadores felices son propensos a ser
mas productivos, tienen un menor ausentismo y son leales
ala empresa.

Satisfaccion del cliente

El servicio al cliente es la manera mas directa de llegar al
cliente. Se lo describe como el cumplimiento de requisitos
al momento de iniciar la relacion con la compania o necesi-
dades de los clientes. La satisfaccion en el cliente es un tér-
mino de marketing que relata de manera muy personal la
experiencia del consumidor en relacion con el producto o
servicio adquirido para saber sicumplio con las expectativas,
porloque para todas las personas el resultado sera diferente.

Para evaluar este punto también se utilizan los métodos
formales de investigacion y retroalimentacion tales como
encuestas, sondeos, grupos focales, formularios en linea
de manera quesirvan de monitoreo permanente brindando
una amplia variedad de opiniones.

Servicio al cliente

Renata Paz (2005), lo define como un elemento imprescin-
dible para que la empresa pueda existir, aguel que puede
mejorar si asi se desea, pero siempre debe de ir ligado al
cliente y que este obtenga satisfaccion al ser atendido.

Un ejemplo innovador de buen Servicio al Cliente es el
Banco del Pacifico el cual se va acoplando a cada cambio
existente. En mayo de 2017 presentaron una nueva aplica-
cion llamada “Smart Pacifico” que busca generar mas vin-
culos con los millenialls, aguellas personas que nacieron
entre los anos 1981 y 1995. Actualmente la entidad bancaria
posee 18 millones de clientes, registrando un nivel del 90%
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detransaccion electronica, el porcentaje restante lashace de
manera fisica.

Este banco paso dificultades econdmicas en el ano 2001
debidoalacrisisfinanciera del pais, locual obligéa que cerra-
ran algunas entidades bancarias y que este banco estuviera
al borde de la quiebra, pero con la aparicion de un nuevo
accionista, fidelizacion de los clientes y el correcto manejo
administrativo, se recuperaron prontamente creando un
relanzamiento comercial, nueva imagen y actualmente
constituida como una entidad que genera rentabilidad para
el Estado centrandose de a poco en la modernizacion del
sistema financiero.

Innovacién

Moschen (2005), menciona que antes de dar una definicion
entendamos la raiz latina (in-novum) que se traduce como ir
hacia lo nuevo. La innovacion es entendida como una accion
tendiente a producir un “valor agregado”, de tipo cualitativo,
gue tiene una incidencia directa en el nivel de la compe-
titividad de la empresa. Desde un producto nuevo o cam-
bios de procesos a mas agiles. Una marca puede gozar
de buena reputacion por su constante innovacion.

Continuando con el ejemplo de Banco del Pacifico, el
hecho de querer satisfacer plenamente al cliente trae como
resultadolainnovacion comocrear nuevasherramientasque
permitan una mejora en suatenciony a suvez la permanen-
cia con la entidad. En mayo del 2017, todas las cuentas pasa-
ron a ser virtuales dando un gran paso no solo a satisfaccion
del cliente sino a la innovacion constante.

Vision y Liderazgo

Los lideres tienen una vision de a donde quieren que su
negocio esté. Tienen la capacidad de inspirar e influenciar a
otrosy proporcionarles la guia para avanzary seguir mas alla
de la mision enfocandolo hacia una cultura de organizacion
exitosa.
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La mayoria de revistas empresariales al referirse sobre el
tema de liderazgo llegan a la conclusion que Steve Jobs es
un referente de liderazgo sobresaliente en las historia de
los negocios, creador de la compania Apple; desde sus ini-
cios fue determinado, con gran iniciativa, independiente y
comprometido pensando en grande, empezando a hacer
un reclutamientoy reclutando al mejor talento para generar
ideas, creando productos idealizando perfeccion, y siempre
buscando gente que también le emocionara los proyectos
como a él. Tan solo el nombre de Jobs, crea una asociacion
mental con la marca Apple, influenciando de manera posi-
tiva porque tendremos imagenes en nuestra mente de con-
ceptos de modernizacion que él nos por medio de la marca
nos ha transmitido.

Responsabilidad social corporativa

El Libro verde de la Comision Europea (2001, p.7) define la
responsabilidad social corporativa como <<la integracion
voluntaria, por parte de lasempresas, de las preocupaciones
sociales y medios ambientales en sus operaciones comer-
cialesy sus relaciones con todos sus interlocutores>> es una
forma de autorregulacion por parte de la organizacion que
asegura que el comportamiento ético sustenta el modelo de
negocio.

Rentabilidad

Una medida clara del éxito del negocio, pero no el Unico es
el beneficio que se ha obtenido o se ofrece. Es un buen indi-
cador del desarrollo de una inversion y de la capacidad de la
empresa para remunerar los recursos financieros utilizados.

Posicion en el mercado

Ciertas marcas se convierten en “top of mind” para ocasio-
nes particulares o compras de productos. Por ejemplo, un
estudiante de diseno grafico o de edicion de video requiere
una computadora con graficas rapidasy bien procesadas, la
primera marca que vendra a la mente puede ser Apple, sin
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embargo por costos pueden buscar otras opciones como
Lenovo o Toshiba, pero cuenta la que primero llegd a la
mente del consumidor, esa es la que tiene relevanciay tiene
significado emocional.

Reputacién integral

El objetivo de toda organizacion es que sea reconocida por
tener una reputacion abarcando todas las categorias deta-
lladas anteriormente. Es importante sehalar que la reputa-
cion puede disminuir a lo largo de los anos y antes de que la
empresa lo sepa, suele ser demasiado tarde para revertir la
tendencia a la baja.

Medicion de la reputacioén corporativa

La medicion de la fuerzay la calidad de la reputacion de una
organizacion es una tarea ardua. Segun Roper y Fill (2012)
uno de los primeros pasos en el proceso de medicion es lle-
var a cabo una auditoria para determinar como las partes
interesadas perciben actualmente la organizacion determi-
nandose como accion positiva que no puede ser ignorada.

Los indicadores generales de la reputacién corpora-
tiva

El drea de contabilidad siempre establecera las finanzas,
cuantosingresosyegresosexistenenlaempresa, perohayun
dato obviado de cuantificacion como es acerca del impacto
de la marca, publicidad y comunicaciones de marketing
o relaciones publicas. Al tratar de gestionar alguna accion
para bien de la compania el departamento de contabilidad
muchas veces lo percibe como un gasto en vez de inversion.
Esta mentalidad conduce inevitablemente a una reduccion
en el esfuerzo por el factor econédmico.

Fombrun & Van Riel, (2004, p.32) concluyen que la activi-
dad de la marca ayudard a impactar sobre el capital de repu-
tacion de un negocio.
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Retorno sobre la inversiéon (ROI)

Elretornode la inversion es una medida de rendimiento uti-
lizado paraevaluar la eficienciade una inversion o paracoms-
parar las diferentes inversiones que se han realizado. Para
calcularel ROI, Beneficio (retorno) de una inversion se divide
por el costo de la inversion; el resultado es expresado como
un porcentaje o una relacion.

La formula ROl es:

ROI= (Ganancia de la inversion — Costo de la inversion)

Costo de la inversion

En esta formula, las ganancias derivadas de la inversion se
refieren a los ingresos obtenidos de la venta de la inversion
de interés. ROl es una métrica muy popular debido a su ver-
satilidad y simplicidad. Es decir, Si una inversion no tiene un
ROI positivo, o si hay otras oportunidades con un mayor RO,
entonces la inversion no debe llevarse a cabo.

El valor para el accionista

Elvalor paraelaccionista eselvalorentregadoaestosdebido
a la capacidad de hacer crecer ganancias, dividendos y pre-
cio de la accion. En otras palabras, el valor para el accionista
es la suma de todas las decisiones estratégicas que afectan
alaempresa para aumentar eficientemente la cantidad de
iNngresos.

Comentarios de los medios de comunicacion

Puede suceder que la reputacion de la marca en medios
de comunicacion es superior a la reputacion con los clien-
tes. La organizacion puede necesitar trabajar en uno u otro.
Deephouse (2000) discute la reputacion de los medios, defi-
nida como la empresa presentada en los medios de comu-
nicacion. Su trabajo indica que la reputacion de los medios
es un recurso gque aumenta el desempeno comercial.
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Coberturaen peridodicoso programasde television locales e
internacionales pueden rapidamente desmejorar una repu-
tacion corporativa meticulosamente construida.

Existen variedadesde indicey escalas como indicadores de
evaluacion de la reputacion corporativa, considerado incluso
por Carreras et al,, (2013) un motivo de incertidumlre y con-
fusion al intentar seleccionar la métrica mas adecuada entre
la diversidad, las mismas que proceden de la realizacion de
auditorias o valoraciones que han sido elaboradas por analis-
tas financieros, directivos o periodistas especializados, refle-
jando el punto de vista subjetivo de los grupos de interés.

Estas métricas son necesarias para la construccion de la
reputacion, difiriendo de la metodologia de construccion y
técnicas de medicion de calculo.

Carreras et al,, (2013) clasificaron las técnicas de medicion
en:

- Métricas de reputacion objetiva: auditoria de expertos

- Métricasde evaluaciones subjetivas del grupo de interés

Métricas de reputacion objetiva

Al usar valores se entiende que las métricas deben de ser
representadas de la forma mas objetiva y fiel posible. Se
diferencian de las subjetivas ya que esta Ultima se ahonda
en fendmenos psicosociales, en la que se evidencia desde
la transformacion de una actitud colectiva puede dar como
resultado una conducta.

Cravens et al,, (2003) y su equipo de investigadores descri-
ben tres pasos imprescindibles para la construccion de una
métrica de evaluacion. El primer paso consiste en identificar
elementos o criterios que tienen los grupos de interés para
seguir o admirar a la empresa. La segunda fase establece
que los expertos evalUan para establecer de forma objetiva,
el grado en que esos criterios se cumplen.Y en el tercer paso,
se realiza un esquema de ponderacion obtenido de los gru-
pos de interés.
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Métricas de evaluacién subjetiva

Categorizarunaemypresa noes unafuncion plenaque radica
encuantificarlos certificados de calidad, sinoqueradica que
sean asumidos por parte de los grupos de interés, para que
sea un material de referencia al momento de hacer las eva-
luaciones.

Carreras et al,, (2013) cita a Walker (2010) que define estas
meétricas como <<un conjunto de evaluaciones agregadas
y compartidas por los grupos de interés, que son relativa-
mente estables>>.

Loselementos deben ser relevantesy representativos para
gue puedan formar parte de la evaluacion, la cual debe esta-
blecerse en términos teodricos sin usar NUMeros.

Responsables de la comunicacién corporativa

Las empresas poseen deben poseer personal ejecutivo
encargadodefiltrarlainformacion altamente relevante con-
cerniente a elementos que contribuyan ala reputacion, para
elloencarganaotrasareasdesarrollarideas paratransmision
de mensajes, es el caso de INELBA, Industria lluminaria de
Maquinariasy Balastos, la gerente de linea de producto Ing.
Ketty Bermudez Jurado, menciona que una de las razones
del éxito de la compania es mentalizar estrategias para la
marca, de esta manera el posicionamiento se va creando, asi
pues, teniendo la planta en Duran brindan capacitaciones a
los vendedores externos (las tiendas de autoservicios) para
que conozcan sobre las caracteristicas o asesoramiento per-
sonalizado, los mismos vendedores entrenados despuésins-
truyen a los distintos canales llegando asi a: Mi Comisariato,
Ferrisariato, Megamaxi,entre otras; teniendocomo nexoalos
responsables electronicos para cualquier inquietud o suge-
rencia con respecto a los productos. INELBA, es una de las
mas grandes distribuidoras a nivel nacional en iluminarias

m
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gue se posiciona e identifica por la constante capacitacion
en sus tiendas de autoservicios.

Los medios de comunicacion suelen entrar en un enfo-
que dogmatico y eso no suele aportar a una generacion de
reputacion por los constantes juicios de valor alos que estan
expuestos. Lasempresas no deben permitir que otros domi-
nen los medios de comunicacion. United Airlines, encabeza
la lista de las aerolineas preferidas para viajar por los ecua-
torianos. Segun en una entrevista para Diario El Universo
su gerenta Bettina Carvajal (2017), este aho aspira impulsar
competitividad creando masvuelos, incluyendo cabinas pri-
vadas y mayor comodidad al momento de viajes largos.

Si analizamos, ellos no poseen publicidad masiva, y poca
publicidad alternativa, la clave esta en los stakeholders que
corroboran el buen servicio y experiencias satisfactorias de
vuelo. Sin embargo a nivel local mantiene el buen posicio-
namiento, mientras que en Estados Unidos las puntuacio-
nes son bajas eso no afecta a la percepcion global, porque
depende de las exigencias del usuario en su localidad, la
competencia de Ecuador es baja comparada con los gigan-
tes estadounidenses.

Pero el caso contrario ocurre con TAME que desea mejorar
su imagen, pero cada vez aparecen noticias en los medios
sobre la suspension de rutas que hacen que por mas esfuer-
Z0s que tenga la directiva, los grupos externos de interés
posean resistencia.

Como podemos observar en este capitulo concluimos que
mientraslaempresa haga estrategias o implemente nuevas
manerasde llegar al usuario, sera igual susceptible a criticas.
No obstante, hay que senalar un punto sobre el impacto en
los empleadosy la moral del personal. Si una empresa opta
por ser fuerte y se defiende a si mismo en lugar de solo ser
un receptor de criticas de la prensa o grupos de oposicion,
entonces el impacto sera beneficioso para los empleados al
crearse un sentido de pertenencia y empoderamiento.
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Animar a otros (incluyendo a sus gerentes) para que hagan
una conclusion sobre su reputacion puede resultar com-
plejoy poco halagador. Pero de lo contrario, la informacion
aparentemente inocente, como por ejemplo, fotografias
tomadas fuera de contexto, pueden parecer condenatorias.
Por lo tanto, si para los individuos es una tarea imposible eli-
minary olvidar las malas noticias, para las empresas la tarea
es mas ardua ya que llegan a una multitud de publicos cada
vez mas amplios.

La informacion publicada en Internet presenta un pro-
blema particular para las empresas, la mayoria de la infor-
macion en la red no es revisada. Esencialmente, cualquier
persona puede publicarsobrelareputaciondeunaempresa,
incluso, un grupo de personas con la misma opinion que se
une por una causa, pueden crear una poderosa campana
viral poniendo en duda la reputacion de una empresa, y el
hecho de que en la web se invite al didlogo puede favore-
cerlos como también puede comprometerlos a opinar. Esto
destaca entonces ladificultad para protegeryadministrar la
reputacion. Una empresa, libre de demandas, con historia-
les de banca sélidos podria considerarse como unaemipresa
multiplicadora de buenas noticias, pero unaempresa en cri-
sis puede tener danos irreversibles.

EICEO (Chief Executive Officer) o Director Ejecutivo deben
asumir la responsabilidad directa para mantener una solida
reputacion. A veces cualquiera de los altos mandos puede
ser el responsable pero aquella persona debe comprender
gue la reputacion se construira con una firme personalidad,
asi como un ser humano desde sus primeros anos de vida,
se lo educa, se le transmite valores, y se lo encamina hacia
un futuro prometedor, lo Mmismo ocurre en una organiza-
cion desde que la marca corporativa se pone de manifiesto
vamos forjando el caracter necesario para tener una marca
solida.

Para construir la reputacion corporativa en una empresa
debemos tomar en cuenta que detras existe toda una ges-
tion que implica una gran responsabilidad tanto interna
como externa; constantes evaluaciones para conocer los fac-
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tores positivos 0 negativos por medio de los rasgos carac-
teristicos de la reputacion corporativa, se debe analizar los
pilares de la comunicacion corporativa, luego ir creando
asociaciones que logren una identificacion de la marca para
obtener recordacion y en muchos casos fidelizacion, obje-
tivo que toda empresa espera a largo plazo.
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Comunicacién digital y reputacion
online
Daniel Castelo Tay Hing

“La marca es un instrumento simbologico
que define propiedad, identificacion y diferenciacion”.
Marcelo Lopez

En la época actual donde predominan las comunicaciones
digitales, surgen novedosas formas de relacionarnos. Apare-
cen modernas normas de comportamiento en estos esce-
narios virtuales, donde las personas y las empresas deben
construir su identidad y gestionar uno de los valores intan-
gibles mas importantes, la reputacion de marca. La RAE
(2018) define que la reputacion es el prestigio que se tiene
en alguien o algo; sin embargo, el proceso de construirla
a través los medios online surge de multiples experiencias
entre usuarioy marca, en varios escenarios digitales y cone-
xiones virtuales.

Daniel Castelo Tay Hing
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Acorde a Fertik, M (2015) quien es el dueno del reconocido
sitio Reputation.com, la reputacion es poder. Determina si
obtienes un préstamo bancario para comprar una casa o un
auto; si te recibe el dueno de casa como inquilino, delimita
si puedes conseguir un trabajo en la empresa que deseas;
puede determinar incluso los tipos de ofertas o experiencias
exclusivas de ciertas marcas; y hasta puede determinar con
quien decides pasar el restode tuviday construir una familia.

Sostiene Fertik, (2015), que hoy en dia la tecnologia digi-
tal es la que ha hecho posible recolectar, guardar, analizar y
distribuir todo tipo de informacién acerca de nosotros, cons-
truyendo asi un perfil demografico que incluye toda una
lista completa de tus actividades y gustos registrados diaria-
mente online.

Acorde a Del Fresno (2012) la reputacion es “el resultado de
lo que los clientes, ex-clientes, futuros clientes, empleados,
etc. dicen, escriben y transmiten a otros en cualquier parte
de los medios sociales de internet o social media a partir de
SuUSs percepcionesy experiencia en cualguier momento de su
relacion, directa o indirecta, con esa marca”.

Esa forma directa o indirecta de agruparnos, reconocer-
Nos y comunicarnos en esta sociedad, tanto para empresas
como para individuos, ha cambiado drasticamente desde Ia
incursion del internet, de los nuevos medios y redes sociales
online. Sobre este tema Scheinsohn, D (2010) indica:

Las nuevas realidades imponen comprender
gue las sociedades hoy no se dinamizan como
otrora a partir de un simple intercambio de
objetos y valores materiales, sino que lo hacen
en funcion de complejasrelaciones e interaccio-
nes que se configuran en la emergencia de un
incesante intercambio de mensajes. A través de
lo que expresa una organizacion -no solo en su
decir sino ademas en su hacer, sentir y pensar-
estaconstruyendo“ser” esta“siendo” (notansolo
diciendo) ante los publicosy ante si misma. (P.13)
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Para Carrio, M (2013) desde un enfoque corporativo define
“la reputacion es el conjunto de valoraciones que los stake-
holdersinternos (trabajadores, directivos, propietarios, etc.)y
externos (proveedores, partners,clientes,inversores, etc.) rea-
lizan sobre la entidad”. Este enfoque esta enmarcado en el
concepto de la sociedad postcapitalista de Peter F. Drucker
que propone la capitalizacion del conocimiento.

La misma autora al referirse sobre el alcance y la monitori-
zacion delareputacion enredessocialesaporta lo siguiente:

La dinamica de las redes sociales es la misma
gue la de cualquier red en el mundo offline, es
decir, que se recurre a los contactos para llegar
a algo o a alguien. La gran diferencia es que a
nivel online la red de contactos te permite lle-
gar facilmente a terceros, amplificando la infor-
macion enviada.

En base a estos autores, se puede generar una definicion
propia, para propodsitos de este capitulo, donde la reputa-
cion online se entiende como el constructo, la idea e incluso
la forma en que se valoran personasy empresas por igual, a
través de percepciones, un determinado grupo de personas
en los medios online.

Se puededeterminarfacilmente unarelacion directaentre
el tamano del grupo social y la importancia de la construc-
ciondelaidentidad, puesesrelativamente sencillo construir
una identidad y mantener una reputacion en, por citar un
ejemplo, un salén de clases. Pero es otro asunto completa-
mente diferente mantener esta misma reputacion en toda
una ciudad, dada la velocidad con la actualmente fluye la
informacion, las variantes de percepcion del mensaje en el
receptor y la cantidad de individuos participantes en dicha
comunidad.

Lo mismo sucede en las redes sociales, por ejemplo, mien-
tras menor es el nUmero de participantes en un grupo, s
mas facil acceder a informacion, por tanto, la idea que final-
mente obtiene el receptor o consumidor en este proceso, es
diferente a la que interpretamos en el mundo “real”.
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Al notener unaidea clara de que cual es la diferencia entre
estas dos versiones de la reputacion, dificilmente podremos
beneficiarnos de la misma. Puntualiza Carrio, M (2013) sobre
este tema al decir que es dificil aprovechar los beneficios
gue la construcciony el mantenimiento de una buena repu-
tacion pueden aportar si no sabemos exactamente qué sig-
nifica,cualessualcanceyguéesloque debemos hacer para
gestionarla.

En la version en que interactuamos marcas y usuarios
en internet actualmente, es decir, la 3.0 o web semantica,
todo flujo de informacion y de datos es revisado, etiquetado
y catalogado para ser legible a las aplicaciones informati-
cas dando poco a poco, paso a la interpretacion de datos
sin necesidad de seres humanos. Esto significa que, para
las maquinas que acceden nuestros datos diariamente, no
existe el olvido y siempre habra un rastro, una huella digital
de toda interaccion.

Cada comentario en una publicacion, cada like en una
publicacion, cada tuit lanzado a la opinion publica, cada
foto o video colgado es un reflejo de lo que somos como
individuo y sociedad, por lo que todos estos aciertos o erro-
res quedan registrados en los servidores de gigantes infor-
maticos como Google, Facebook o Twitter para siempre en
su memoria digital. Estamos ante una operacion biopolitica
en la que los individuos son monitorizados por la tecnologia
gue usan. Entiéndase lo biopolitico como la serie de meca-
nismos de control que un poder efectUa sobre los demas.

Ante la posibilidad de compartir cada detalle de nuestras
vidas a través de un dispositivo, la sociedad ha aceptado
comportamientos que normalmente no se considerarian
normales. El hecho de publicar fotos constantemente, de
producir autorretratos en cada lugar donde el usuario se
encuentra, no era posible anteriormente sin la fusion de tec-
nologias inteligentes como una camara, con un teléfono y
un sistema de posicionamiento global.
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Otro aspecto importante a tomar en cuenta es la forma
en gque cada usuario define su identidad a través del conte-
nido que proporciona, es decir, todo el material fotografico
vy audiovisual con el que alimenta este feed que eventual-
mente llega a sus seguidores. Las interacciones sociales que
realiza, los comentarios que comparte, pueden convertir un
gusto personal en una tendencia, dependiendo del alcance
de su red y de lo que emite como parte del proceso comu-
nicativo online, que una vez disponible en la nube, es iIMpo-
sible modificar.

Volviendo al pasado, para entrar en contexto y entender
estos comportamientos a través de la historia, se puede
nomibrar como hito primordial a la aparicion del primer dis-
positivo que permitio la comunicacion digital: el primer Per-
sonal Digital Asistant o PDA, “Simon". Este aparato permitia
la conexion al mundo cibernético, en sus primeras etapas de
gestaciony fue lanzado al mercado por la compania IBM en
1994, dando origen a lo que actualmente se conoce como
smartphone.

Y fue en el ano de 1994 que ya se podia pensar en la posibi-
lidad de enviar un correo sin necesitar un codigo postal, que
nos lleve hastala puerta dela casa unacomunicacion impor-
tante o una oferta de un producto nuevo. El simple acto de
poseer esta tecnologia radicalmente diferente e innovadora,
para esa epoca, se convirtio en un signo mMmarcario de repu-
tacion positiva para el portador. El Unico suceso de similar
impacto ocurrid en la siguiente década con el lanzamiento
deliPhone y que cambid para siempre la forma de comuni-
carnos a traves de los medios en linea.
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Imagen 1. Foto de archivo del SIMON, de Microsoft Research

Sunon

Fuente: https/Mww.microsoft.com/buxtoncollection/a/m/IMG_0853 png

Imagen 2. Foto de archivo. iPhone 2C.

Fuente: http/Aww.deccanchroniclecom/technology/310316/iphone-2g-
to-iphone-se-interesting-facts-about-the-devices.htm|

Hoy en dia las empresas telefonicas buscan crear asociacio-
nes con productos de los cuales puedan sumarse y adquirir
parte de esa reputacion, ese fue el caso del iPhone creado
por la gigante de Cupertino, Apple, bajo la vision y direccion
de uno de los emprendedores tecnoldgicos mas relevantes
de ese siglo, Steve Jobs.

Fue de una manera directa, la reputacion de Jobs, quien
con su filosofia de integrar simplicidad y belleza en todos
sus productosy al dar el salto tecnoldgico hacia una interfaz
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de usuario tan intuitiva y accesible que hasta para un nino
era facil de adaptarse y manipularlo desde el primer dia de
Uso; que cred una verdadera revolucion en la comunicacion
digitaly le impregno de reputacion positiva a quien pudiera
acceder a uno de estos dispositivos.

Acorde con uno de los escritores sobre tecnologia mas
influyente en la red social Twitter, Rene Ritchie (2018), en su
blog recuerda el impacto del lanzamiento mediatico, en la
reputacion del iPhoney de laempresa Apple de la siguiente
Mmanera:

Durante la conferencia magistral, Steve Jobs
dijo que era lo suficientemente raro para una
empresa que lograra revolucionar incluso una
sola categoria de producto. Apple ya habia revo-
lucionado dos: las computadoras personales
con la Mac y los reproductores de musica per-
sonales con el iPod. Con el iPhone irian por tres.

(..) Eran tecnologias que algun dia se conver-
tirlan en un lugar comun en toda la industria,
pero que en aguel entonces parecian ciencia
ficcion.
De hecho, el filme 2001, odisea del espacio (1968) de Stanley
Kubrick contiene una prefiguracion de lo que sera el Ipad
cuando los astronautas miran el noticiario de la BBC en dis-
positivos parecidos a los de Apple.

Ese dia del lanzamiento del iPhone 2G (mas conocido
como iPhone de primera generacion) fue considerado
como un hito histérico que marco la comunicacion digital
para siempre. Jobsy su equipo de disefladores, convirtieron
lo que se consideraba hasta en ese entonces un sueno en
una realidad accesible, todo en un solo dispositivo. Un éxito
comercial y economico que elevo el precio de las acciones
de la empresa Apple en la bolsa de valores, vy la catapulto
hasta el dia de hoy como referente con la mas alta reputa-
cion en el mercado de la tecnologia.
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Acorde a De Toro (2009) para medir la reputacion por seg-
mentos es indispensable el acceso a datos que soélo a través
de latelefonia movil, pueden alcanzar lasempresasy utilizar-
los en el manejo integral de sus comunicaciones.

La tecnologia que permite conectarse a Internet via
teléfono movilincrementalas posibilidadesde comuni-
cacionatravésdeestesoporte. Lasventajasdesegmen-
tacion y facilidad de acceso a la informacion en cual-
quier lugary en cualguier momento son los elementos
que hay que tener en cuenta a la hora de incluir este
tipo de acciones en el plan de comunicacion.

Y es que la tecnologia de la mano del conocimiento de la
misma, siempre ha ido de la conectada con la reputacion.
Antes, paraconocerauna persona,surenombreysuvida tenia-
Mos que conocerla a través de otro, o acercarnos y establecer
varias conversaciones para poco a poco saber detalles impor-
tantesy relevantes para ver si existia afinidad o conexion social.
Ese filtro ha sido reemplazado por las nuevas tecnologias.

La forma actual de conocerse y de promocionarse cam-
bid radicalmente en maneras que aln estamos descifrando,
empresas e individuos deben estar a la vanguardia tecno-
|ogica para alcanzar el paso a la tecnologia. Las redes socia-
les son de vital importancia para la vida profesional y la vida
diaria, permiten conectar con miles de amigos de manera
virtual, compartir noticiasy crear comunidad con individuos
de todas partes del mundo. Se crea una conciencia colectiva,
un sentido de comunidad y de intimidad que ningdn otro
medio ha generado en la historia de la cultura.

Sobre este punto anterior Lay Arellano, I. (2013) comenta:

Hay que resaltar dos posibles niveles en la com-
prension y apropiacion de las redes sociales vir-
tuales: la primera, como una simple conjuncion
de individuos ligados por temas comunes, y el
segundo nivel, donde, segun el interés de la
tematica, los individuos comparten y difunden
informacion, y crean entre los participantes de
estos dos bloques una brecha digital.
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Aqui es pertinente el concepto de nacion-red en la que los
individuos obedecen a una serie de leyes que no tienen que
ver con un espacio fisico, sino virtual. Antes del auge de las
comunicaciones digitales, del uso de aplicaciones y redes
sociales, los usuarios de productos o de servicios, eran casi
imposible de descifrar ante los encargados de realizar estu-
dios marketing, de comportamiento del consumidor y de
tendencias de mercados.

Ahora, gracias a los permisos que nos solicitan estas apli-
caciones, proveen de manera gratuita acceso a sus datos
personales, elementos multimedia en nuestros teléfonos
inteligentes, preferencias de consumo, datos bancarios
vy lo mas grave, acceso a nuestra informacion personal de
contacto, donde podemos caer victima de varios crimenes
cibernéticos como la suplantacion de identidad, fraudes,
hostigamiento o bullying. Nuestra vida ya no nos pertenece.
Nuestros datos privados pasan a ser propiedad de los que
ostentan el poder de estas nuevas tecnologias. Un ejemplo
es el de la reciente comparecencia de Marc Zuckeberg en
elsenado norteamericano. Se acusa a la red social Facebook
deinjerenciaen laselecciones presidenciales norteamerica-
nas de 2017, por la captura de datos personales de potencia-
les electores a través de la consultora Cambridge Analytica.

Pero las ventajas de las redes sociales y ser ciudadanos
digitales son mas, los empleadores ahora utilizan nuestras
redes como primer filtro, un ejemplo es la red social Face-
book para analizar sus posibles candidatos en un puesto
de trabajo y conocer si sus valores van acordes a los de la
compania. Qué mejor opcion para conocer la reputacion de
una persona, desde su propio perfil publico, donde todos
los dias exponen sus vidas, gustos y preferencias siguiendo
O etiquetando a sus marcas o empresas favoritas, este acto
de conexionydivulgacion de datos, entre usuarioy empresa,
décadas atras era inconcebible. Es evidente que el control
biopolitico se ejerce con mas fuerza en esta era de la infor-
macion, como le llama Manuel Castells.

Ya no se concibe la reputacion, en un mundo donde no
existen las conexiones y comunicaciones registradas en el
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internet. Las interacciones fisicas antiguas, que eran mucho
mas confiables,y provenian de una personay node un com-
putador, ya No son necesarias para crear prestigio o vera-
cidad. Las aplicaciones disponibles en nuestros teléfonos
inteligentes son las protagonistas principales en esta era de
comunicaciones digitales omnipresentes, y nos permiten
saberquésedicedelas personas, delasexperiencias de con-
sumo de servicios y de la relacion con las marcas. Esto tiene
gue ver con el concepto de posverdad, en el que los usuarios
crean su propia version de la realidad. El prefijo post que se
aplico alaera nihilista del descreimiento posmoderno ahora
se reactualiza con esta verdad construida o generada por las
nuevas tecnologias digitales.

Agui es donde intervienen los conocidos gestores de
comunidad o CM por sus siglas del anglosajon Commu-
nity Manager. Marquina Arenas, J (2012) los define como un
profesional que se encarga de las interacciones entre una
entidad y sus usuarios, clientes y publico en general a traves
de los medios y redes sociales online. Estos son agentes de
administracion digital de datos, quienes realizan la recopila-
cion y procesamiento de tendencias y detectan casi inme-
diatamente cuando un usuario publica contenido negativo
de una marca. Cuando se detectan a tiempo estas interac-
ciones negativas hacia la marca, se pueden aplicar estrate-
gias de control biopolitico, que permiten tomar acciones
estratégicas y revertir, en tiempo real, esa comunicacion y
convertirla en algo positivo, antes de danar permanente la
reputacion de la marca.

Acorde a datosdel Instituto Nacional de Estadisticasy Cen-
sos (2016), cada vez el uso de internet en el Ecuador va en
aumentoy lentamente se posiciona como la fuente de infor-
macion mas consultada por jovenes ecuatorianos.

En el estudio realizado por el INEC, un 32.4% de los hogares
a nivel nacional tenian acceso a internet. Segun esta misma
fuente, en el 2012 apenas se reportaba un 22,5% como cifra
tope. Lasrazones de uso del internet, se centran en el obtener
informacion con un 352% y un 399% de los usuarios en el
ciberespacio lo usan como medio de comunicacion general.
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Estas cifras nos dan certeza del incremento de usuarios de
manera exponencial y que estos usuarios confian en el inter-
net como fuente confiable de informacién y comunicacion,
lentamente desplazando a medios offline. Esto también sig-
nifica que en el Ecuador lo que se conoce como la huella
digital empieza a crecer y aun no tenemos claras las reglas
sobre como manejarla. Estamos en la era ya no de los con-
sumidoressino de los prosumidores, es decir, aquellos usua-
rios que generan contenido. Es la era del trabajo no remu-
nerado. Los individuos que pasan horas y mas horas frente
a una pantalla no saben que trabajan para los que crearon
esas tecnologias. Estos prosumidores son los que constru-
yen, deconstruyen o destruyen el prestigio de una marca.

Acorde a la Internet Society (2018), una organizacion con
sedes en Estados Unidos y Suiza, que opera online a nivel
mundial, se dedica a mantener al internet con un funcio-
namiento abierto y transparente. En su material educativo
disponible online, enfatiza la importancia de la huella digital
de la siguiente manera:

Setrata de informacion que otras personas utili-
zan paraganardinero, paraaveriguar cualesson
nuestraspreferenciasyconquiénalmorzaremaos
el proximo martes. Nuestra huella digital puede
afectar nuestra reputacion en linea e incluso
nuestra calificacion crediticia. Gracias a nuestra
huella digital, puede que no sea necesario ini-
ciar una sesion o ingresar repetidamente nues-
tros datos personales en un sitio web. Pero las
huellas digitales son visibles incluso para orga-
nizaciones con las que no tenemos ninguna
relacion, cuyos intereses estan en conflicto con
los nuestros, y sobre las cuales muchas veces no
tenemos ningun control.

Cometer errores en la construccion de la marca y la reputa-
ciononline, es muy facil sin un administrador de contenidos,
quien esté pendiente de esta huella digital de las marcas,
gue filtre cada pensamiento en una comunicacion efectiva.
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Aportan a este tema Alard, J. y Monfort, A. (2018) asegu-
rando que “la marca corporativa alberga una identidad sen-
sorial. Esta incluye un tono para expresarse, un estilo visual,
tipografico, sonoro o incluso olfativo. Esto quiere decir que
la marca tiene su identidad fielmente relacionada a un sig-
nificado que no se puede forzar, que proviene de su natu-
raleza”. Este planteamiento semidtico tiene que ver con la
forma apabullante en que la realidad marcaria esta consti-
tuida. Son significantes sensoriales que seran deconstruidos
por los receptores. Es verdad lo que dice la cita, el significado
no se puede forzar, pero existe un principio universal que es
la polisemia. La multiplicidad de sentidos no se puede evitar
y es condicion sine qua non de la marca corporativa.

Un ejemplo de como una forzada reputacion, afecta la
marca, es el caso de las marcas territoriales. En la mayoria
de las ciudades del mundo, el plan o programa de la marca
generalmente viene predeterminado desde la vision parti-
cular de la administracion politica en el periodo de poder y
se construye en base a la imagen que el jefe a cargo decida
mediante los mensajes desde su departamento de comuni-
cacion, y no necesariamente de un diagndstico proveniente
de una investigacion o de una necesidad.

Aplicando el modelo de la comunicacidon basica, es decir,
emisor, receptory mensaje final, como unfiltro de lectura de
la representacion de la marca, podemos inferir que la pri-
mera representacion, es la imagen emitida que viene con la
propuesta visual (logotipo, slogans, campanas publicitarias,
redes sociales etc.) que inevitablemente viene asociada al
personaje politico a cargo de la ciudad y su vision particular
de como debe ser conocida por el turista o usuario.

La segunda imagen o representacion, es la reputacion de
la marca que viene del receptor. Surgira de la vision del con-
sumidor, del turista, que va a obtener de todo lo que pueda
conseguir desde los canales oficiales de la ciudad, comen-
tarios de las redes sociales, sitios web especializados en
turismo, etc. Un ejemplo de esta interaccion de las redes vy la
reputacion, puede ser la aplicacion Tripadyvisor, un sitio web
estadounidense que permite obtener resenas y leer expe-



130 D:zniel Castelo Tay Hing

riencias positivas o negativas de alojamiento, y su marca
grafica es reconocida y medida internacionalmente, de tal
forma que se convierte en un estandar de calidad en servi-
cios de hospedaje.

La tercera y Uultima imagen, que generalmente es la que
construye la reputacion permanente en la mente del usua-
rio, sera el resultado de la experiencia de consumidor y el
mensaje final ya relacionado con el contextoy la experiencia
que obtuvo, esto sumado a la validacion de las expectativas
creadas en base a la informacion consultada. Es aqui en el
caso particular de las ciudades, donde surgen los comen-
tarios y valoraciones desasociadas a la realidad resultando
en la imagen o reputacion negativa si no se validan con la
expectativa creada sin un diagnostico pertinente.

Por citar un ejemplo, si una ciudad se promociona como
inteligente, creativa o patrimonial, la valoracion de los turis-
tas, visitantes y empresarios que se atreven a invertir su
tiempo y dinero, sera la que defina la reputacion de ese
lugar, sin importar si coincide con el plan de comunicacion
o branding que el disenador o gestor de la marca haya pla-
nificado y ejecutado.

Acotando a este tema Alard, J.y Monfort, A. (2018) sugieren
que la presencia en los canales de comunicacion online es
importantesiempreycuando existan usuarios que cumplan
con los criterios del target definido. De igual manera asegu-
ran que es imposible separar la esfera offline de la online,
porgue la marca, su identidad, la imagen que despierta en
sus publicos y su posterior reputacion es Unica.

Entendemos entonces, que es necesario hacer coincidir la
experiencia del individuo en relacion con los mensajes emi-
tidos, dado que dicha experiencia se valida y se comparte
como positiva o negativa, mediante los mismos canales de
comunicacion.

Segun Castelo, D. (2015) en su trabajo de campo relacio-
nado al placebranding realizado en la ciudad de Cuenca, se
validdé mediante encuestas y entrevistas, que gran parte de
la poblacion consideraba que dicho territorio podia ser mar-



Reputacion Online 131

cado efectivamente como una “ciudad patrimonial” dado
su amplio reconocimiento y reputacion asociado a este tér-
mino de manera internacional.

Sin embargo, el placebranding de esta ciudad, al igual que
en muchas ciudadesy paises del mundo, se realizé de forma
politica, dependiendo completamente del gobierno que
se encontraba elegido y de lo que la vision del gestor de la
marca de turno, mas no lo que el lugar necesita en términos
de independencia marcaria.

Chaves (2011) menciona lo siguiente, cuando habla sobre |a
caracterizacion de una marca territorial: “Todo signo grafico,
por abstracto que fuera, poseera una capa semantica y, en
el caso del signo identificador, este debera ser compatible
con el sujeto al cual se identifica”. Esta precision de Chaves
refuerza la teoria que la reputacion se empieza por el signo
marcario y es de mucha importancia para la validacion de la
reputacion de una marca, sea offline u online.

Casos como estos se replican cuando no existen claras poli-
ticas de estado, que apunten a mantener de forma inde-
pendiente la identidad y reputacion de una ciudad, sin estar
atada a un partido politico y a la ideologia del mismo. Si
no se logra separar el placebranding, de la agenda politica,
puede llevar a un involuntario traspaso de reputacion posi-
tiva o negativa por asociacion, dado que el territorio queda
marcado de forma conjunta con la reputacion del gobierno
de turno, y luego es necesario crear un Nuevo programa de
marca asociado al nuevo encargado politico del lugar.

Para mantener una sana reputacion online que carezca
de mensajes polisémicos contradictorios como lo aclara
el ejemplo, se debe tomar en cuenta la coherencia el plan
comunicacional, pero también de la relevancia del mismo.
Acota Mir Julia, J. (2012) que la relevancia es la clave en el
proceso para de penetracion de la idea en la mente del con-
sumidor. Dada la facilidad existente de crear usuarios y con-
tribuir con comentarios en cualquier medio online, sélo es
necesario un usuario no satisfecho, para crear una imagen
negativa de la marca y esta imagen generalmente, es mas
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poderosa que la original. Si esta validacion consigue réplicas
de lo que se conoce como usuarios Influencers, pueden des-
truir la reputacion de una marca para siempre en tan solo
cuestion de horas.

Surgen cuestionamientos entonces, en relacion a este
tema en concreto ;Como pueden confiar los consumido-
res en lo que se ve en este canal de comunicacion etéreo,
donde no existen reglas claras sobre la veracidad de lo que
se publica? Generalmente se piensa en la reputacion como
algo bueno por defecto, pero el hecho de tener una repu-
tacion significa también mantener un lugar y un posiciona-
miento en la mente de alguien y esto en la era digital es
completamente distinto.

Es aqui donde interviene otro elemento clave, que se
debe tomar en cuenta en este proceso de crear reputacion
en linea: el componente visual. Considerando la naturaleza
del medio online debemos recordar que es multimedia, es
decir, contiene audio, video, animacion, texto y por supuesto
interactividad. El diseflo grafico es parte integral de la ges-
tion de branding, sin éste, la comunicacion de mensajes no
se puede considerar estratégica.

De igual manera, podemos entender que no es lo mismo
crear una reputacion desde cero, que administrar una repu-
tacion ya existente. Es decir, no puede existir la reputacion
en las entidades, sin la construccion previa funcional de una
marca corporativa visible y perceptible.

Martin Garcia, M (2005) para evitar que estos mensajes e
interpretaciones fluyan sin una estructura organizada, pro-
pone el siguiente modelo de construccion de marcas:

1. Desarrollo de la identidad de la marca
2. Posicionamiento de la marca
3. Elaboracion de la identidad formal

4. Desarrollo de la estrategia de administracion de activos
de marca.
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Encadaetapaelautor propone, que se debe realizar un muy
extensivo analisis de la percepcion y las asociaciones rela-
cionadas a la construccion y posicionamiento de la marca.
Este proceso finaliza con la elaboracion de una estrategia
de administracion de los activos de la marca, y con la comu-
nicacion del posicionamiento a través de medios offline y
online como la base de una cultura corporativa, necesaria
para mantener unareputaciony afuturoevaluar lainversion
en marca de manera positiva.

Acorde a un nuevo informe de la ONU, sobre un estudio,
elaborado por la Unidon Internacional de Telecomunicacio-
nes (2017) aproximadamente unos 830 millones de jovenes
estan conectados a internet, lo que representa el 80% de
personas entre 15 y 24 anos en 104 paises examinados en
Latinoameérica.

Enelcasoespecificodenuestropais,el INEC,ensuEncuesta
Nacional de Empleo Desempleoy Subempleo (2016), reveld
que 8 de cada 10 jovenes entre de 16y 24 anos usan el inter-
net, y que 9 de cada 10 hogares poseen al menos un celular
con caracteristicas que les permiten acceder a redes socia-
les vy sitios web. Estos datos verifican que existen una gran
cantidad de usuarios jovenes, quienes tienden a crear perfi-
les en las redes sociales que son tendencia, no solo para el
consumo personal de los nativos digitales, sino también se
demuestra que son ellos quienes generan perfiles para los
usuarios mayores en los hogares, generalmente a los padres
e incluso abuelos.

Acorde a esta data, podemos inferir que son los jovenes
quienes tienen acceso a generar, segun sus filtros y expe-
riencias, la mayoria de las opiniones que se publican en la
red sobre todo tipo de servicios y productos. Creando una
brecha digital generacional sobre la influencia de todo lo
queseconsume,a nivelde mensajescomunicacionales, que
provenga de las redes socialesy los medios online, a diferen-
cia de los provenientes de medios offline.
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Millonesde usuarios,jovenesyadultos,confianenbuscado-
res como Google para obtener informacion confiable sobre
cualguier tema. Cada vez que un usuario “googlea” el nom-
bre de una marca, una empresa o producto, se van regis-
trando datos de busqueda (20 Petabytes por dia aproxima-
damente) mediante algoritmos inteligentes. Si estos datos
se filtran mediante palabras clave o mediante etiquetas, los
resultados van generando una posicion en los buscadores
gue eventualmente se puede interpretar como reputacion.
Aparecer en un primer resultado dentro de un buscador
tan poderoso y reconocido como Google, no es lo mismo
que aparecer en la décima pagina. Esta jerarquizacion se
da a partir de la forma en gue los usuarios se aproximan a
la marca, buscandola, dando opiniones sobre ella o, simple-
mente, consumiéndola en la realidad o en linea.

Es importante en este punto diferenciar la reputacion del
posicionamiento, tal como hemos aclarado en este capitulo,
la reputacion se puede utilizar como una herramienta para
calificar los atributos de un individuo o una entidad como
“buena” o “mala”. El posicionamiento en cambio tal como lo
define Aaker (2002) es la parte de la identidad de la marca
Yy proposicion de valor que se comunicara activamente a la
audiencia objetivo y que demuestra una ventaja sobre las
marcas competidoras.

Esto se nota en la forma en que los prosumidores, o con-
sumidores que producen contenido, son los responsables
del nacimiento, desarrollo, auge o muerte de una marca. En
la construccion de una reputacion online personal, son los
sitios web y Apps relacionados a las redes sociales quienes
modelany tienen un rol definitivo sobre el comportamiento
de los futuros usuarios. Aplicaciones como Snapchat que
parecen ser inofensivas dada la corta vida de estos mensa-
jes o “estados temporales”, son las mas peligrosas dado que
muchos de los usuarios actUan de manera impulsiva al des-
conocer gue existen otrasaplicaciones que permiten alargar
la vida de estos mensajes manteniéndolos registrados para
siempre.
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Algenerarunaopiniondeunamarca,comousuariossomos
participes de dejar una huella imborrable en este amplio
universo tecnoldégico, con la capacidad de beneficiar o des-
truir en tan soélo segundos. Manejar de manera eficiente la
reputacion como hemos visto, Nno es tarea facil, se requiere
de estar consciente de todos los aspectos que esto involucra.

Las compahias actuales conscientes de la importancia de
participar en el dialogo mediante la comunicacion digital,
constantemente buscan nuevos nichos de mercado adap-
tandose de manera micro, es decir de manera personal a
cada nuevo usuario. Ansian entrar en esta conversacion
colectiva para dejar su impronta, y es aqui donde, una vez
gue han generado una reputacion positiva en sus consumi-
dores, tienen la oportunidad de ganar defensores a capa vy
espada con un clic; para tratar de gestionar la opinion que se
esta gestando acerca de sus empresas.

Gestién de la reputacién online.

El primer paso para entender de donde proviene la repu-
tacion online, es supervisar el origen toda la comunicacion
relevante a la persona o la marca. Podemos al igual que
cualguier investigacion segmentar estos datos de manera
cuantitativa y cualitativa.

La supervision cuantitativa se reconoce facilmente por
meétricas, es decir, podemos medir cuantos comenta-
rios genera una publicacion en el muro de Facebook una
empresa, cuantas veces se reproduce una noticia o confe-
rencia de prensa en Youtube, cuantos tuits de un personaje
politico son compartidos o marcados como favoritos, cuan-
tasvisitasde perfilde LinkedIn tiene cierto profesional,y toda
esta informacion, se puede medir en un periodo de tiempo
especifico para poderrealizarcomparacionesnumeéricas,dia
adia o mesa mes,de cuantas personasvan conociendo una
persona o una marca.

La supervision cualitativa interpreta la orientacion de esos
comentarios realizados sobre la marca, sefiltran cuantos me
gusta o me enoja tiene una publicacion o una transmision
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en vivo. Un ejemplo claro de esto en nuestro pais es el del ex
presidente Correa, quien, desde su incursion en la politica, ha
sido objeto de estudio sus variables estados de popularidad
y reputacion online. Actualmente tiene el record como uno
de los ecuatorianos con mas seguidores de todo el mundo,
superando los tres millones de usuarios que construyen esa
reputacion digital.

Estantalafuerza marcariadesu mandatoquesusseguidores
aunlollamanyaclaman como presidente, leen sus publicacio-
nes, ven sus chats en vivo y lo siguen sin necesidad de hacerlo.
Indudablemente, no todos los seguidores tienen comentarios
positivos, el hecho de tener miles de amigos, no significa que
todos vayan a hablar bien de uno. Este tipo de reputacion no
solo afecta al mandatario ecuatoriano, dado que los medios
online se mantienen audn sin regulaciones claras, casi todos
los presidentes o gobernantes del mundo han sido caricaturi-
zados de alguna manera negativa o positiva, siendo un factor
determinante de la reputaciony popularidad. Tanto la supervi-
sion cualitativa como la cualitativa constituyen formas que los
prosumidores tienen de medir la marca que circula dia a dia.

Cuando se construye una imagen positiva de una persona
publica, generalmente se crea una red de usuarios quienes
estan dispuestos a reconstruir o remarcar esa imagen posi-
tiva en su ideario mental, cuando surge un ataque media-
tico o crisis de comunicacion. Es muy importante el llevar
un Monitoreo constante de lo que se dice, pero mas impor-
tante, es el saber en qué canal se dice.

No es lo mismo decir algo de una persona en Twitter y tra-
tar de contrarrestarlo en Facebook, esto seria el equivalente
de combatir una publicacion en un canal de television, con
un aviso en el diario. Saber quiénes son los detractores de
una marca o usuario especifico, permiten al Community
manager aislar, restringiry controlar lo que se dice. Los usua-
rios No emiten un comentario sin una base o un criterio, si
lo negativo lleva a una reflexion para el departamento de
comunicacion, entonces se convierte en positivo, porque la
escucha activa de los comentarios permitieron ver un errory
corregirlo, haciendo de toda esta experiencia una fortaleza.
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La supervision y el monitoreo de las redes es algo que se
puede lograr desde varias aplicaciones y sitios web, per-
mitiéndonos ver el reflejo de lo que se dice de las marcas,
al igual que un espejo; con la diferencia que mediante la
tecnologia podemos cambiar ese reflejo poco a poco hasta
lograr la imagen y reputacion deseada.

Presencia de marca en la web y las redes sociales.

Basicamente el conocimiento de nuestras marcas se mide
en métricas segmentadasacorde a cada red social, que bus-
can evaluar y medir qué es lo que se dice de una marca y
gueé tan positivo o negativo es.

Un claro ejemplo de estas métricas es la valoracion que
viene de la tradicion antigua de en la arena de batalla de
los gladiadores, quien decidia si su marca, es decir su vida,
seguia o no existiendo, con el simple gesto de subir o bajar
el pulgar. Actualmente existen nuevas visualizaciones en la
plataforma Facebook, que engendran nuevas emociones,
precisamente para alejarse un poco de la anécdota de la
vida o la muerte.

Ahora se representa con gestos de felicidad, de risa, de
enojo y de sorpresa. Estas expresiones provenientes de los
Emojis o ideogramas, toman cada dia mas fuerza, tanto que
sonya partedelacultura populary estan presentes en todos
los dispositivos y redes sociales, y los CM, al igual que los
medios tradicionales ahora los utilizan para entablar un dia-
logo cercano alos usuarios mas jovenes. Los emoticonos son
elementos paralinguisticos que han reemplazado a las for-
mastradicionalesde comunicacion. Los usuarioseligen nue-
vas maneras de aproximarse al Otro. Hay una insatisfaccion
con el lenguaje tradicional y se opta por un dialogo distinto.

Pero esta relacion no es gratuita, volvemos a mencionar
la importancia del diseno grafico en la vida de la marca,
varios estudios demuestran que la generacion conocida
como millenial y sus gustos y tendencias, tienen una amplia
influencia sobre el consumoy sobre todo sobre la apariencia
y visualizacion de la informacion de las aplicaciones.
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Un caso que podemos mencionar, es el de la aplicacion
Instagram, quien en busqueda de diferenciarse de sumarca
anterior (muy similar a una camara Polaroid), optd por un
nuevo icono que se aleje de su pasado y que represente la
nueva era digital, esto sin dejar de crear toda una controver-
sia por sucambio radical, que en retrospectiva simplemente
le dio mas poder a la nueva marca. Es asi que nos damos
cuenta que la reputacion negativa oimagen sin prestigio es
una cuestion de saber administrar los activos simbolicos de
la marca.

Son los usuarios quienes convirtieron a Instagram en el
fendmeno que es ahora. Sin la complicidad del uso cons-
tante y adictivo a su contenido, no hubiera sido comprada
por Facebook por un billon de dolares. Hoy en dia sigue cre-
ciendo su popularidad y es una de las plataformas mas utili-
zadas por aproximadamente 500 millones de usuarios acti-
vos cada dia acorde a datos proporcionados en el 2017 por
Carolyn Everson, la vicepresidenta de marketing de Face-
book. Este hecho es importante en la medida en que ilus-
tra como se puede ejercer un doble control biopolitico. No
basta con una red social, sino con dos que estan enlazadas.
Los datos ya no nos pertenecen pues son parte del banco de
informacion de estas redes.

Imagen 3. Simplificacion gréfica de la marca iconica de Instagram

Fuente: Elaborado por el autor con imagenes de la marca de Instagram.
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No apreciar larelacion entre comunicacion digital, branding
yadministracion de contenidos orientados a un target, seria
ilogico. ¢ Pero es suficiente balancear estos elementos para
lograr el éxito de cualquier compania? La respuesta solo la
puede dar el tiempo y la evolucion de los medios online.

Otro factor importante sobre la comunicacion digital y la
reputacion online, es la imagen proyectual de los individuos
en relacion a la marca. Miles de usuarios diariamente usan
Instagram y suben fotos de sus vidas, las pasan por los fil-
tros de la aplicacion, distorsionando la realidad hasta que-
dar satisfechos con esta nueva realidad. Este tipo de com-
portamiento ampliamente estudiado por varios psicologos
nos lleva de nuevo a la representacion grafica, no deja de
ser una proyeccion del usuario para lograr la aceptacion que
adquiere una marca.

Los usuarios, en pocas palabras se comportan como mar-
cas vivientes promocionando sus vidas, esperando adquirir
una reputacion que los lleve a conocer nuevos patrocina-
dores, nuevas conexiones a traves del mundo ampliando su
huella digital.

En la gestion de la comunicacion de todas las empresas,
sean grandes, medianas o pequenas, existen dos escenarios
donde se debe tomar en cuenta la percepcion y la reputa-
cion. Uno es el mundo real donde los mensajes tienen que
ser masivos y estratégicos en busqueda de un posiciona-
miento efectivo y de alguna manera se puede controlar. El
otroeselimaginariovirtual donde son los clientes o usuarios
quienes pueden hacer de su marca un héroe o un villano.

Cada marca de un servicio o una empresa tiene algo que
decir de si misma, es duena de los mensajes que comunica
y de lareputacion que desea tener. Sin embargo, en el canal
de distribucion mas libre del mundo, la internet, es casi
imposible saber como se va a interpretar dicho mensaje.

En el mundo virtual no existen reglas claras y toda comu-
nicacion puede ser tergiversada dado el amplio espectro de
usuarios y consumidores detras de los teclados. Ni siquiera
es necesario tener presencia en las redes, son los usuarios
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quienes generan en esta arena democratica, en base a sus
experienciasy comentarioscomo unvirusimposible de com-
batir que llega hasta la memoria de cada nuevo infectado
y puede lentamente convertir la reputacion de una marca
hasta despojarla de todo valor marcario.

Por suerte para las marcas que saben gestionar su repu-
tacion, existen defensores ad honorem, cientos de usuarios
estan atentos a toda mencién de su marca favorita con la
que se identifican y funcionan como abogados que interce-
den entre litigios marcarios sobre su reputacion.

Pero no es facil encontrar o mantener estos protectores y
mediadores para una marca, siempre debe existir primero
el conocimiento de la misma, en este viaje que realizan los
consumidores y los usuarios de las marcas existen etapas
experienciales que determinan si al final de ese periplo uno
esta a favor o en contra de la marcay se convierte en un fan.

Tal como en una primera cita la marca busca hacer con-
tacto, crear empatia, caer bieny construir una relacion larga
o al menos fructifera, no debemos olvidar que al final una
marca, lo que siempre busca es una venta. Pero una cita no
es suficiente para mantener una buena impresion, se nece-
sitan varias y que lleguen a construir este artificio mental
gue se queda prendido cada vez que nos mencionan a una
marca en especial.

Esta medicion se debe realizar a través de datos analiticos,
cada periodo necesariosegun la marca, para poder entender
si las acciones, que se estan tomando realmente tienen un
efecto positivo sobre la marcay que tan exitosa es, una cam-
pana de construccion de reputacion realmente y hacia qué
rumbo, después del diagnostico, se necesita ir en el pano-
rama digital.

Existen muchas formasy tecnicismos en inglés para deno-
minar los factores con los que podemos saber si somos o No
conocidos, vamos a citar de manera general los mas impor-
tantes.
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Menciones de la marca.

Cuantas veces una marca es nombrada o ingresada en un
buscador como Google o en las redes sociales mas utiliza-
das, mediante el uso de etiquetas. Un punto importante a
recordar es la existencia del SEO (Search Engine Optimiza-
tion) que es la modificacion de la informacion disponible
en una pagina web, para mejorar el posicionamiento en los
resultados de los buscadores.

Entre los consejos mas Utiles a la hora de optimizar el con-
tenido de una pagina podriamos mencionar, tener una URL
facil de recordar, hacer que la pagina cargue rapido en rela-
cion a las de la competencia, que el contenido subido sea
relevante acorde a un target utilizando palabras claves, titu-
losy descripciones personalizadas; perolaaccionquelograra
mejores resultados significativos para la marca, sin duda es
el uso del hashtag.

El hashtag o etiquetado de contenidos con la almohadilla
# fue creado para encontrar grupos de personas dispuestas
a compartir una actividad por primera vez en Twitter; hoy es
usado paraencontrarcontenido personalizadoen casitodaslas
redes socialesy aplicaciones relacionadas. Un ejemplovalido a
mencionar de esta aplicacion en nuestro pais, fue el uso del
hashtag #TeAmoEcuador. Acorde al portal datainfox.com, se
convirtio en uno de los mas relevantes en el 2010, impulsado
como forma de celebrar el primer grito de independencia, lle-
gando a ser un récord en esa fecha por su uso a nivel mundial.

Un caso que se desprende de esta misma iniciativa, es
#AllYouNeedlsEcuador, parte de una muy popular cam-
pana promocionada por el gobierno anterior y su equipo de
comunicacion, mediante uno de los esfuerzos econémicos
masdiscutidos en todos los medios del Ecuador, por lainver-
sion desmesurada que se realizd para poder promocionar
este hashtag mediante una serie de comerciales que fueron
pautados en el afamado Super Bowl del 2015. A pesar de
toda la controversia, la etiqueta aun sigue siendo utilizada
por amplia base de seguidores por todo el mundo, no sélo
ecuatorianos sino también extranjeros.
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El uso correcto de las menciones definitivamente afectara
la reputacion de una marca en todos los aspectos posibles,
razon por la cual se debe medir y controlar. Hay muchas
maneras que se pueden aprovechar las menciones, sobre
todo en redes mientras mas respondas a estas menciones,
los seguidores daran una evaluacion positiva y la marca ten-
dra mas posibilidadesde ganarlos mencionados “abogados’,
para pelear por su mMarcay generar una mejor conversacion
sobre los individuos o empresas.

Otro factor importante a tomar en cuenta es el tiempo y
la calidad de respuesta a una mencion de tu marca. Existe
el caso de estudio de la marca de linea aérea United Airli-
nes que tiene un amplio historial de mala reputacion online.
Casos muy comicos como el video viralizado “United breaks
guitars” en el 2010, del cantante canadiense David Carroll
gue fue estudiado porvarias universidades e incluso utilizado
por el propio Carroll como inspiracion para charlas donde se
analizan las consecuencias de no tomar en cuenta la voz del
cliente en las redes sociales en varias partes del mundo.

Pero United Airlines no ha aprendido de sus errores en el
pasado, en pleno 2017 sus CM no supieron como controlar
otro incidente que generd una crisis de relaciones publicas
para la aerolinea. El caso en cuestion, lo suscitd un video
tomado con un teléfono inteligente, a un pasajero de apa-
riencia asiatica, quien ahora aparece en los buscadores con
mas de un millon de resultados, el Dr. David Dao. El pasajero
se resistia a abandonar su asiento, tras varios intentos falli-
dos de hacerlo mediante dialogo, finalmente fue maltratado,
golpeadoy arrastrado sin contemplacion por el pasillo antes
de que pueda despegar el vuelo.

Fue tal la reaccion de rechazo mundial una vez mas hacia
esta empresa, que basados en la apariencia asiatica del doc-
tor, la compania fue acusada incluso de racismo por medios
online de procedencia china. Toda esta situacion genero
repercusiones economicas, empezando por una tendencia
de subir fotos con sus celulares con la imagen de las tarje-
tas de clientes frecuentes de la aerolinea, destrozadas. En
medios sociales fueron presa facil de los conocidos memes,
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donde los usuarios crearon fotomontajes donde se aprecian
varios luchadores preparandose a pelear contra alguien y
aseguraban estar listos para viajar en United.

Acorde a Batey, M. (2013) Las reglas de expresion emo-
cional, es decir, como y cuando expresar una emocion, se
aprenden como parte de la socializacion y enculturacion; y
pueden diferir tanto de cultura en cultura, como en distintos
contextos o funciones. Antes de los medios online y redes
sociales, las emociones o comentarios negativos no eran
escuchadosy raravez eran conocidos en el contexto publico,
eran expresiones relacionados a la falta de autocontrol. En la
era actual al introducir plataformas de comunicacion digital
gue permita todo tipo de comentario, son las marcas ahora
quienes dependen de los usuarios para generar una reputa-
cion positiva y no lo contrario.

Una delasredessociales con mayor efectividad por suinme-
diatez de generar contenido relevante para la reputacion de
un individuo o una marca, es Twitter. En este portal publico,
donde se mezclan informacion, enlaces y conversaciones
entre usuarios de todo el mundo en diferentes idiomas,
sobre temas del momento por tendencias, un retweet, el
equivalente de comunicacion boca a boca del siglo 21.

Cada vez que un usuario reutiliza contenido generado por
una marca, en sus redes sociales, sea video, fotos, animacio-
nes, imagenes o texto, y luego lo publica o comparte en su
perfil, existe un potencial de llegar a millones de usuarios en
POCOS MINULOS.

Un ejemplo de la influencia que puede tener la reutili-
zacion de informacion, es el ex presidente Barack Obama,
lider indiscutible en las redes sociales durante su mandato
en la casa blanca. Sus altos indices de popularidad y repu-
tacion positiva, se vieron reflejados cuando fue re elegido en
su segundo mandato, por cuatro anos mas. La publicacion
donde comunico a todos sus seguidores llegd a tener mas
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de 900 mil retweets, llegando a ser un récord historico en los
medios online.

El contenido visual de la publicacion, era tan sélo una foto
abrazando emotivamente a su esposa Michelle, con un cielo
esperanzador defondo, nisiquiera unavista dela casa blanca
o de algun distintivo politico, solo la emocion de poder servir
al pueblo americano por un periodo Mas, acompanado por
el texto: “Four more years”.

Al decidir este tipo de comunicacion tan universal y perfec-
tamente retratado por su equipo de comunicacion, Obama
se aseguro de no causar conflicto alguno, ni en sus posibles
detractores y logrando ese alto nivel de contenido, compar-
tido de manera global por usuarios incluso por los que no
eran asiduos al candidato.

Imagen 4. La publicacion mas compartida del ex presidente Obama

(&=, Barack Obama & m o
a @BarackObama

Four more years.

8:16 PM - 6 Nov 2012
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Fuente: @BarackObama en Twitter

Son los usuarios quienes, al relacionarse con los valores y la
cultura corporativa de una marca, como en el caso del ex
presidente de los Estados Unidos, un individuo, que agrego
valor a todos sus dos mandatos y como una marca para-
guas a todos quienes trabajaron bajo su mandato en la Casa
Blanca. Son esos seguidores quienes podemos denominar
como “comprometidos con la marca”, es decir, aquellos que
se defienden como fieros abogados la reputacion de la un
individuo o entidad, hasta las Ultimas consecuencias, porque
existe una experiencia positiva y sostenible.
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Podemos citar también como un ejemplo, en el ambito
empresarial a la empresa Apple, quien hace anos se posi-
ciond y adquirio su reputacion como una de las empresas
mas creativas en el mercado de tecnoldgico y lo reforzé con
su frase de batalla “Piensa diferente” (Think Different) y con
sus comerciales donde utilizan un discurso diferenciador al
de la competencia.

Los seguidores acérrimos de Apple dificilmente se cam-
biarian su fidelidad a la marca creada por Jobs. Al obtener
un producto o servicio de la empresa de la manzana, estos
usuarios ahora son parte de un selecto grupo, quien piensa
diferente y se identifica con los valores de la compania.

Fue Simon Sinek, escritor y motivador inglés conocido por
sucharla TED en el 2009, “Como los grandes lideres inspiran
a la accion” (How great leaders inspire action) con mas de
38 millones de visualizaciones, donde presentd por primera
vez el concepto del “Circulo dorado” (The Golden Circle) y en
dicha charla explica como la empresa Apple, cred esta repu-
tacion a través de cambiar la forma de comunicar lo que su
empresa hace.

Sinek sostiene la idea, que el éxito de este tipo de comu-
nicacion de Apple, se basa en no decir directamente que
vende productos innovadores al publico. Su estrategia mar-
caria es decir que los crea en respuesta a una manera dife-
rente de pensar y que la gente no compra lo gue uno hace,
sino el por qué uno lo hace; razon por la cual los usuarios que
creen en la filosofia de ser diferentes, se conectan con esta
premisa y esto genera una fidelidad mucho mas duradera
que la competencia.

Entendemos entonces que cada elemento de la marca,
incluso aquellos que carecen de una forma grafica o visual,
como el lema, el slogan o el claim son potenciales genera-
doresdereputacion, cuando son estratégicamente emplea-
dos y crear valor en la construccion de la reputacion a corto
vy largo plazo.
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Carrio, M (2013) sostiene que uno de los factores clave en
la valoracion de la reputacion de una marca es la responsa-
bilidad, esta dimension mide el trato, en términos sociales
y medioambientales hacia sus empleados, incluyendo tam-
bién lalegitimidad, el respeto de lalegalidady la transparen-
cia de la organizacion.

Martin Garcia, M. (2005) aporta a la importancia de la
cultura corporativa, porque la forma de actuar de quienes
pertenecen a la empresa, tienen un directo contacto con el
usuarioy con el publico que consume los productos o servi-
cios que ofrece la organizacion. Toda comunicacion, en cual-
quier medio, incluso en los medios online, va impregnada
de los valores que componen la cultura corporativa. Si llega
a existirdiscordancia entre lo que losempleados comunican
al publico y lo que la empresa se supone gque representa,
la reputacion de la marca también se vera seriamente afec-
tada.

Otro ejemplo a citar en este aspecto, es la empresa infor-
matica Google, quien tiene millones de protectores de su
reputacion, gracias a su muy conocida responsabilidad
corporativa y cultura de trabajo. Anualmente, reconocidos
medios de comunicacion editorial de Estados unidos, como
Fortune, Forbes o Bussiness Insider, realizan una distincion
a companias gue son reconocidas por sus méritos, como la
mejor compania donde trabajar.

Actualmente Google aun ocupa los primeros lugares en
estos rankings por sus mundialmente reconocidos benefi-
cios a los empleados. Ejemplo de esta cultura asociada a la
personalidad de marca, incluyen: Amplios lugares de trabajo
completamente personalizados, salas de esparcimiento
para relajarse, comida gratis tipo buffet disponible a cual-
quier hora, la posibilidad de llevar mascotas a la oficina, gim-
nasios y actividades deportivas, etcétera. Demostrando una
preocupacion en general por el bienestar de susempleados,
donde siempre se incentiva la creatividad y el trabajar con
pasion, de mano de los resultados positivos para la emypresa.
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Un caso que se puede mencionar relevante a marcas ecuato-
rianas es el de la marca Sweet&Coffee, empresa que empezod
siendo un mMmodesto emprendimiento familiar, con tan solo
un local en un centro comercial y actualmente es uno de los
negocios mas rentablesy prestigiosos en el Ecuador, contando
con mas de 30 locales distribuidos en las ciudades principales
Guayaquil y Quito. Esta marca representa y comunica a traves
de los medios online sus varios compromisos sociedad, como
el proyecto “Deja tu marca” el cual consiste en donar parte de
SuUS iNgresos a una institucion que ayuda a menores con disca-
pacidades intelectuales. Otro de sus proyectos mas conocidos
enlasredessocialeses“Sembrando un compromiso” donde se
mantiene un trato directo con el caficultor, ofreciendo mejo-
res condiciones de trabajo a traves de comercio justo, incluso
capacitaciones y apoyo técnico a la hora de sembrar.

Imagen 5. Publicaciones de Sweet&Coffeey suscampanasde compromiso social

Sweet & Coffee @SweetandCoffee - 19 Oct 2017 - ‘Swoet & Coffee @SwestandCoffe - 27 Mar 2017 v
iGracias por tu ayuda! = % #20afiosDisfrutandoMomentos Diale U.de

® Transiate rom Sparish

DESDE 2007 HEtos DoNADO A
Fasinarm MiS 0E 350 MIL DOLARES, o2

Fuente: @SweetandCoffee

Todas estas acciones junto a una correcta estrategia de
medios online para comunicar los proyectos, son las bases
mediante las cual Sweet&Coffee ha llegado a construir
una reputacion positiva sobre otras marcas locales, incluso
logrando ingresar al Marketing Hall of Fame, un reconoci-
miento local a las marcas ecuatorianas y extranjeras que
sostienen una trayectoria de éxito en sus respectivos merca-
dos, permitiéndoles convertirse en lideres de su categoriaen
Ecuador, por encima de otras marcas con mayor renombre
internacional como Juan Valdez.
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Crecimiento de la audiencia de la marca.

Sin objetivos claros establecidos por la marca, no podemos
saber sila estrategia es efectiva. Una de estas metas a alcan-
zar es lograr un analisis del sentimiento sobre una marca, es
decir,como nos hace sentir esta marca con el hecho de estar
en nuestras vidas.

Generalmentelas marcascon valor propioagregany trans-
fieren ese valor a la percepcion de los demas sobre nosotros
por el simple hecho de consumirlas o de tener presencia en
nuestras comunicaciones en el mundo digital.

Cuando nuestro perfil de redes sociales empieza a obtener
seguidores, se crea una audiencia social a la cual le debe-
mos contenido que sea de su agrado y futuro consumo. Si
esto no se mantiene de manera funcional, la audiencia se
distrae con alguna nueva fuente de informacion, se aburre
y decrece en el numero de nuestros seguidores. Esta es una
medicion que realmente tiene mas efectividad cuando se
realiza contra un competidor directo dentro de la misma
categoria donde nuestra marca se desempena.

Citando a Carrio, encontramos que la mejor herramienta
disponible actualmente, que permite obtener un registro
fidedigno mensual del prestigio de cualquier empresa es €|
“‘Observatorio de la Reputacion Online”.

Esta metodologia consiste en el envio de una
encuesta reputacional que considera la diver-
sidad de stakeholders de la organizacion que
estan presentesen lasredessociales principales,
como Twitter. También tiene en cuenta si estos
individuos o colectivos han tenido una experien-
cia o no con la organizacion, lo que posibilita
distinguirentre el estado de laimageny larepu-
tacion de la entidad. Esta metodologia permite
a la compania tomar las decisiones estratégicas
ydecomunicacion para gestionar su reputacion
enlared, laimagen de sus productosy servicios,
vy el gap existente entre su imageny reputacion.
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Prueba de esta tendencia mundial se verifica en el aumento
en el uso, y la confianza en los sitios web que manejan vy
publican contenidos sobre Online Reputation Management
e invierten en este tipo de practicas para los encargados de
Mmantener la reputacion de las marcas en el ambito digital.

Si una marca genera suficiente contenido etiquetado,
lograra insertarse efectivamente en los perfiles de los segui-
dores. Este tipo de medicion se relaciona directamente con
las menciones y las busquedas de tu marca en servidores
y herramientas relevantes como Google analytics. Se puede
entender de manera basica a las busquedas, de dos tipos:
busguedas marcadas y busquedas no marcadas. Un ejem-
plo de una busqueda marcada, relacionada a una marca, es
por ejemplo digitar la palabra “Ray Ban gafas”, los resultados
de esta buUsqueda rapidamente posicionaran a dicha marca
en los resultados, a diferencia de si solo se busca “Gafas”. De
igual manera existiran diferencias entre realizar una bus-
gueda desde un navegador donde no se tenga una sesion
de Gmail sin iniciar, dado que los datos de la busqueda son
influenciados por las palabras claves asociadas al contenido
y de igual manera sucede con las redes sociales.

Cada palabra relevante para una marca esta etiquetada,
para poder saber cuantos usuarios la utilizan y luego poder
comprar publicidad dirigida, donde los anunciantes esco-
gen a quien llega sus anuncios. Las otras posibilidades que
permiten el crecimiento de la audiencia de la marca son: la
publicidad interactiva, donde el usuario realiza una accion
interactuando directamente sobre el espacio donde apa-
rece el contenido, y finalmente la publicidad por contactos,
donde el usuario ve a cuantos “amigos” que conoce les gusta
cierta pagina, servicio o producto y por la influencia de sus
amigos termina creando una idea de reputacion de dicha
marca.

El consumo simbolico de marcas en el ciberespacio, a tra-
vés de las redes sociales es algo a tomar muy en cuenta en
el futuro. Batey, M. (2013) asegura que la dimension cultu-
ral y social de los patrones de consumo, hace referencia a
la manera en que nuestro entorno social influencia nuestras
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percepciones y elecciones. En definitiva, podemos concluir
gue siempre vamos a tomar en cuenta la opinidon de terce-
ros, por ende, su reputacion, dada las dimensiones a las que
ha llegado nuestro comportamiento social en la nueva era
de la comunicacion digital.

Lareputacionesunintangibleintegral parte detoda persona
o compafia, y a pesar que es reconocida por varios autores
sobre el tema, generalmente concluyen que es casi impo-
sible administrarla por completo, dada la naturaleza cam-
biante de la sociedad y la forma en que las comunicaciones
van avanzando y mutando, sobre todo en el ciberespacio.

En el amplio espectro de las comunicaciones digitales
mediante el internet y las redes sociales, se puede acordar
gue los medios tradicionales de comunicacion no poseen la
efectividad de épocas pasadas, la revolucion de las comu-
nicaciones actuales potenciada por los dispositivos moviles
conecta al usuario con nuevas formas de conocer marcas y
de construir su reputacion online. El manejo de estas inte-
raccionesintangiblesrequiere de unaccionarestratégico,sin
dejar nada al azar.

Lasagencias publicitarias, productorasy gestorasde comu-
nicacion para clientes de grandes empresas en el Ecuador
y en todo el mundo, se han volcado a apostar gran parte de
SuUs presupuestos hacia la innovacion tecnologica enfocada
hacia los medios online. Esto les da la posibilidad de poder
monitorear usuariosy consumidores con la ventaja de poder
registrar datos, preferencias, tendencias de consumo, pero
sobre todo de escuchar que es lo que se dice de sus marcas,
para poder conectar de manera mas intima y duradera con
sus stakeholders.

Toda compania busca un crecimiento economico, pero el
mismo tiene que venir de la mano con el posicionamiento
vy la reputacion para que pueda ser sostenible. Si se tiene
una vision a largo plazo de conquistar cualquier mercado, se
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debe tomar a la reputacion como el activo mas importante
de la compania. Es vital dominar las comunicaciones digi-
tales de manera que se construyan relaciones beneficiosas
para ambos lados, tanto para el publico, como para la orga-
nizacion. El prestigio de una marca o empresa, siempre sera
tan buena como lo que ofrezca como servicio o producto, y
NningUn programa marcario o plan de comunicacion puede
trabajar, construyendo una reputacion positiva, sobre lo que
Nno existe.

Lasempresas, enesteentornodigitaltan fluctuante, deben
medir y administrar la reputacion siempre de la mano de
personal que conozca la historia, al igual que los valores de
laempresayensamblar un equipo gque domine los aspectos
integrales de la marca, que debe estar constantemente pre-
parado para afrontar cualquier crisis, y poder resolverla de la
manera mas rapida y eficiente; tomando en cuenta que no
se puede separar los productos y los servicios, de su comu-
nicacion, pero sobre todo es imposible desprenderse de su
reputacion.

El prestigio en linea es una construccion social hecha por
prosumidores, a diferencia de los consumidores los prosu-
midores producen contenido. Ese contenido se da en las
interacciones con los otros usuarios, miemlbros de la comu-
nidad virtual. De ellos depende que una marca se sostenga
0 no. Para esto basta ver el nUmero de seguidores virtuales
gue tiene Coca Cola en relacion con Pepsi. A mayor nivel de
prosumidores, mayor lageneracion de contenidos que forta-
lecen o debilitan una marca.

Las nuevas tecnologias y plataformas virtuales ejercen
mecanismosde controlsobrelosusuarios,de talmanera que
construyen unaimagen marcariadeacuerdoala medidade
sus intereses y necesidades. La marca es lo que vemos, pero
también lo que no vemos. Ese intangible es lo que se persi-
gue en este analisis. La Unica verdad es aquella en la que los
usuarios creeny en el centro de esa creencia colectiva, esta
el secreto de la reputacion en linea.
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Elvalorfinancierodemarca
Santiago Barriga Fray

La sociedad se encuentra en constante cambio provocado
por innovacion tecnoldgica, en consecuencia, el mercado
de consumo se torna heterogéneo, cambiante y, con ello Ia
preferencia del consumidor por una marca determinada y
el valor econdmico que ésta posee. Asi como implicaciones
emocionales para la construccion de lealtad dentro de los
consumidores, de igual manera esa categoriade marcaeslo
que ella significa para la organizacion. La marca se presenta
de forma preponderante para sus propietarios; poseer una
marca exitosa se transforma en un activo de suma impor-
tancia para la empresa, visualizado en los estados financie-
ros, estratégicos y de gestion de la marca (Sanhueza, 2015).
El valor financiero de marca implica que una marca es una
forma de capital, al igual que la utilidad del dinero en la
organizacion Sancho (2015), ademas se adhiere el término
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equidad de marca como capital de marca, es decir lo que
representa para sus consumidores. En este apartado se pre-
tende realizar un recorrido critico y establecer los beneficios
de una organizacion que operay construye valor economico
a sus marcas, abordando aspectos significativos como: con-
texto cultural,manejo dela marca, comportamiento del con-
sumidor, identidad de marca y la marca como capital, apo-
yado en diferentestrabajosinvestigativosy estudios de casos
referentes al tema.

Con la creciente sofisticacion de los mercadosy lasempre-
sas, se observa un fendmeno en el que una gran parte del
valor atribuible a una entidad proviene de los campos intan-
gibles de su negocio. Segun Sanhueza (2015) hay varios com-
ponentes de una empresa que pueden ser calificados como
activos intangibles, sin embargo, para que puedan ser eva-
luados econdmicamente y financieramente, deben tener
algunas caracteristicas como:

- Permitir una facil identificacion y descripcion;
- Estar sujetos a la existencia y proteccion legal;

- Ser sujeto al derecho de propiedad individual y debe ser
legalmente transferible;

- Existir evidencia tangible de su existencia (por ejemplo,
contrato o registro);

- Haber sido creado en una fecha o como resultado de un
evento identificable.

Ademas, el autor senala dos factores fundamentales para
gue un activo intangible pueda ser objeto de una evaluacion
financiera, es decir:

- Producir cierta cantidad mensurable de beneficio eco-
nomico al titular de sus derechos: ya sea al incrementar
los ingresos o al disminuir los costos;

- Aumentar el valor de otros activos a los que estan asocia-
dos.
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Como resultado, un activo intangible solo puede existir si se
ha vinculado a una serie de derechos legales que certifican
su existencia formal. También existe la necesidad de aso-
ciarse con esta cifraa una capacidad generadora de ingresos
para gque pueda tener su valor cuantificado.

Una forma posible de describir los activos intangibles es a
través de la categorizacion propuesta por Sanhueza (2015) A
pesar de que la lista de posibles activos intangibles es muy
extensa, se puede notar que agrupan en algunas categorias
mas facilmente identificables, y se relacionan con la tecno-
logia (planos y diagramas de ingenieria); clientes; contratos;
desarrollo y procesamiento de datos (software).

Porotra parte, otro factoridentificable esel capitalhumano
(mano de obra capacitaday cualificada); la comercializacion
de bienesy servicios (marcas registradasy simbolos) y la ubi-
cacion del negocio (derechos en lugares geograficos, fran-
quicias).

Por ultimo, Sanhueza (2015) expone que existe otro tipo
especificodeactivointangible,denominado propiedad inte-
lectual, y que recibe un tratamiento diferenciado. La dife-
rencia basica en este tipo de activos es el fruto de un pro-
ceso creativo que puede atribuirse a un tema especifico, por
ejemplo:

- Creativo (copyright)
- Innovacion (patentes)

En ese sentido, Bueno (2013), realiza una descripcion del
concepto de organizacion basada en el conocimiento, pre-
senta una taxonomia de los activos intangibles donde se
identifican tres grupos distintos: estructura externa, estruc-
tura interna y competencia del personal.

Para el autor, la estructura exterior se compone principal-
mente de la marca, y la relacion con los clientes y provee-
dores. El valor de estos activos esta en la capacidad de la
compahia para desarrollar relaciones fuertes (Garcia, Rojas
y Fernandez, 2016), aunque éstas son una fuente de incer-
tidumbre, debido a que varian con el tiempo. La estructura
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interna esta formada por patentes, modelos, sistemas admi-
nistrativos, entre otros. Estos activos son desarrollados por
personasy se convierten en propiedades de la compania. Y
en ultima instancia, la competencia del personal que miden
su capacidad para generar acciones de calidad en las situa-
ciones mas diversas.

Independientemente de la categorizacion adoptada, se
entiende que hay varios activos intangibles que de alguna
manera influyen en el desempeno de la empresa. En el caso
de la marca como activo intangible esta presente en las pro-
puestas de estos autores, fruto de su relevancia en la cons-
truccion de valor en las empresas.

Definicién del concepto de Marca

Las relaciones entre las empresas y los mercados de con-
sumo estan visibilizados por los productos y servicios; el sec-
tor empresarial los ofrece a cambio de una remuneracion o
retribucionfinanciera.Deesta manera,lasempresasdesarro-
llan primero su oferta de mercado, sea un producto o servi-
cio, otorgandoles atributos especificos. Estos atributos pue-
den ser tanto tangibles (tamanfo, forma, color, rendimiento,
entre otros) como intangibles (estatus, simpatia, etc.).

El consumidor, a su vez, esta influenciado por esta serie de
factores en su proceso de compra (Cueva, et. al. 2013). Recibe
las distintas sefales externas que le motivan a adoptar una
determinada estrategia de compra. Factores adicionales
como la cultura, clase social, el grado de formacion acadé-
mica, los grupos de referencia, entre otros, también afectan
aloque compraray como lo hara.

Entre las diferentes cualidades de los productos y servicios,
una de las principales caracteristicas que impulsa su con-
sumo esta directamente relacionada con la existencia, o no,
de una marca. Una marca segun Kotler y Armstrong (2003),
conceptualmente es un nombre, palabra, signo, simbolo o
diseno,olacombinacion de estos elementos, paraidentificar
los productos o servicios de un vendedor o grupo de vende-
dores y distinguirlos de sus competidores.
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Se entiende entonces que, el concepto de una marca es
amplio, que comprende varias caracteristicas de un pro-
ducto o servicio, y el concepto de diferenciacion es bastante
evidente en ambas definiciones. En un mercado competi-
tivo, donde hay muchas empresas con ofertas similares, la
marca se convierte en uno de los principales factores de dife-
renciacion, y puede ser el gran responsable del éxito de un
producto o servicio en el mercado. (Iniesta e Iniesta, 2015)

Ademas, es importante notar que el concepto de marca
lleva un caracter de intangibilidad, a pesar de las definicio-
nes anteriores centradas en aspectos tangibles, estas mis-
mas caracteristicas senaladas anaden valor a un producto,
pero se disocian fisicamente de ella. Es evidente que pode-
mos percibirlos a través de los simbolosy las referencias gra-
ficas, pero no poseen esa caracteristica cuando se separan
del producto o servicio al que se refieren.

Al aplicar el concepto de marca, Kapferer (2015) quien
explica que una marca aflora en la memoria, es decir, en la
acumulacionde mensajesque losconsumidores mantienen
sobre el producto o servicio. De esta manera, la marca esta-
blece unarelacion que conduce este producto con el tiempo
al brindar un significado e importancia, ademas de estable-
cer un contrato tacito entre el consumidor y la empresa.

Valor de marca y lealtad del cliente

La lealtad de la marca generalmente se relaciona con reten-
cion de clientes y de compras, lo cual es permisible en esce-
narios competitivos, es decir, donde la compra repetida no
ocurre por falta de competencia. Las empresas general-
mente estiman la lealtad a traves de un indice de retencion
del cliente (Guadarrama y Rosales, 2015), el cual es calcu-
lado a partir de su complemento y el indice de desercion.
Se analizan la cantidad de clientes que desertaron y expre-
san este valor como porcentaje de la base inicial de clien-
tes. Por ejemplo: Si la empresa perdio 50 de 1000 clientes
en 3 meses, anualiza el total de 200 deserciones por ano o
20% de la base inicial, esto corresponde a una retencion del
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80% y una permanencia media de 5 anos en el mercado, y
le brinda a la empresa un periodo para agotar la base, a ese
ritmo de desercion de 200 deserciones por ano.

En consecuencia, Bothe (citado en Mandina, 2014) intro-
duce un enfoque metodoldgico para lograr y mantener la
lealtad de los clientes, involucrando 7 pasos de adopcion
secuencial por la compania:

- Alineamiento con la estrategia empresarial y el compro-
miso de la alta direccion;

- Evaluacion de la postura internay grado de preparacion
de la empresa para la busqueda de la lealtad,;

- Determinacion de las necesidades del cliente;

- Evaluacion de la competencia de la capacidad y dife-
rencias entre la empresa y los competidores en térmi-
nos de satisfaccion y lealtad del cliente;

- Medicion de la satisfaccion y lealtad del cliente;

- Andlisis de la informacion y céalculo del indice de valor
del cliente;

- Definicion, despliegue y seguimiento de planes de
accion. Implica la agrupacion de problemas identifica-
dos, el analisis de las causas y la implantacion de accio-
nes correctivas.

Durante masde una década, lasempresas estadounidenses
se centraron en la satisfaccion del cliente como un medio
para convertirse en orientadoras del clientey paraaumentar
la lealtad,y porlotantosu rentabilidad. La hipdtesis asociada
era que cuanto mas satisfecho estaba el consumidor, mas
leal seria. Sin embargo, aunque la medicion de la satisfac-
cion del cliente es un buen método para monitoreary mejo-
rar los procesos, no es suficiente para asegurar la lealtad.

La lealtad del cliente es un comportamiento que se puede
medir por la tasa de recompra: la cantidad de veces que un
cliente comprael mismo producto en una categoria particu-
lar de productos en relacion con el numero total de comypras
realizadas por el consumidor en esa categoria, en situacio-
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nesen lasque otros productos son aceptablesy estan dispo-
nibles en la misma categoria.

La satisfaccion del cliente es una actitud resultante de la
interaccion entre lo que los clientes esperan que ocurra, es
decir, las expectativas de rendimiento del producto y lo que
ellos piensan que ha ocurrido con sus percepciones de ren-
dimiento, siendo tipicamente medidos con algun tipo de
escala actitudinal. Bothe (citado en Mandina, 2014) sin éxito,
tratd de usar la satisfaccion para predecir la lealtad, en ese
sentido es preciso utilizar la actitud para predecir el com-
portamientoy compra. Los clientes satisfechos o muy satis-
fechos cambian con frecuencia marcas y proveedores. La
relacion observada entre satisfacciony recompraolealtad es
muy débil e inexistente y el grado de satisfaccion no puede
indicar de manera fiable la recompra.

Las investigaciones demuestran que solo los clientes satis-
fechos no garantizan negocios rentables y ventajas com-
petitivas sostenibles. El estudio realizado por Bhote (1996)
indica una mala correlacion entre la satisfaccion del cliente
v la lealtad: las empresas productoras de materiales eléctri-
cos presentaron la marca de renombre con un 90% de satis-
faccion del cliente y s6lo un 50% de la tasa de fidelizacion,
entre los mejores analizados. Ademas, el estudio mostré una
fuerte correlacion entre la lealtad (medida por las tasas de
retencion) y la rentabilidad.

En ese sentido, Neal (1999) analiza la relacion entre la
satisfaccion y la lealtad, la cual no es completamente lineal,
teniendo un punto como nivel minimo de aceptacion por
debajo de los indices de satisfaccion no se transforman en
recompra (lealtad), y otro punto como nivel de aceptacion
universal por encima de la satisfaccion que aumenta poco €|
anadido a la recompra (lealtad).
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Grafico 11: Anélisis de satisfaccion vy lealtad del cliente.
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Fuente: Neal, (1999)

Larelacionentrelainsatisfaccionyladeserciones muy fuerte
y lineal. El grado de insatisfaccion puede ser utilizado para
indicar si el producto o servicio continua bajo consideracion
de la compra del consumidor. Neal (1999) indica que el valor
percibido y no la satisfaccion del cliente es el elemento de
refuerzo de la lealtad; si el cliente no estd satisfecho con su
experiencia previa con el producto, simplemente no lo ten-
drd en cuenta dentro un futuro para sus opciones en recom-
pra, excepto si no tiene otro producto similar.

Sin embargo, estar muy satisfecho no significa necesaria-
mente recomprar el producto en una futura oportunidad;
solosignificaque el producto integrara el conjunto de opcio-
nes. El consumidor analiza este conjunto de variedad exis-
tente y desarrolla una jerarquia de eleccion basada en sus
percepciones de valor de cada producto, en un proceso cog-
nitivo que puede ser racional y puede involucrar elementos
emocionales. La clave para aumentar la lealtad es conseguir
el mejor valor percibido por el cliente, en relacion con la
competencia.

En ese sentido, Lovelock y Wirtz (2015) declaran que es
necesario migrar de la satisfaccion del cliente al valor per-
cibido por el cliente para aumentar su lealtad. Defienden la
necesidad de sustituir las encuestas simplistas de satisfac-
cion del cliente para determinar el valor y las percepciones
de precios relativos a la competencia por el mercado.
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Para estos autores, el analisis del valor del cliente consta
de dos partes: el perfil de calidad percibido por el mercado
que correspondiente a los beneficios que percibe el cliente
v el perfil de precio percibido del mercado que corresponde
a los rubros que desembolsan los clientes, en relacion a la
competencia.

Alentender el concepto de valor percibidoy su papel como
un importante dinamizador de la lealtad de los clientes vy,
consecuentemente, la rentabilidad de la empresa se consti-
tuye en un paso significativo en la cultura empresarial.

La gestion del valor percibido y la lealtad de los clientes,
insertada en un contexto de orientacion al mercado y mar-
keting de relaciones efectivas, es un enfoque estratégico
de gran alcance (Escobar, 2014), adaptado a los escenarios
actuales de hipercompetencia y cambios constantes en el
medio ambiente, los consumidores y las propias empresas.
Ciertamente no todas las ideas presentadas parecen obvias.
Su riqueza consiste en esta gran simplicidad, en contraposi-
cion al grado de dificultad de su aplicacion practica.

Si los beneficios son claros, también hay muchas barreras
para superar la implementacion efectiva de la gestion del
valor percibido, lo que puede explicar el pequeno numero de
empresas, ya sea en el contexto ecuatoriano o en el contexto
mundial, que efectivamente utiliza el pensamiento estraté-
gico centrado en la gestion del valor percibido de la marca.

Conceptos y modelos de evaluacion de marcas

Hoyos (2015) presenta datossignificativosqueindicaquelas
empresas con marcas fuertes han obtenido un rendimiento
en el mercado de valores mas alto que el resultado obtenido
por las empresas sin marcas fuertes y el promedio de mer-
cado, medido por el indice de rendimiento en el mercado
bursatil estadounidense, este rendimiento superior ha sido
aun mas significativo desde el principio de la década de los
noventa. Ante ello, surge la inquietud: ¢ por qué se invierten
tantos recursos en la creacion, desarrollo y mantenimiento
de una marca?
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Larespuestaessimple,yagueseconoceelbeneficiogenerado
por esta marca tanto para la empresa propietaria, como para el
consumidor que la adquiere. Por un lado, para la empresa, la
marca puedeser el gran factor de diferenciacion de sus produc-
tosyserviciosen comparacion con lasotrasofertasde mercado.
Por otro lado, para el consumidor, la marca puede significar la
legitimidad de un deseo interior y de estatus (Rodriguez, 2015)

En este contexto, el valor econémico de la marca es la can-
tidad de una marca, producto o servicio, que representa para
el negocio de la empresa. Este valor se puede medir subjeti-
vamente, por medio de opiniones de administradores y con-
sumidores, asi como puede ser obtenido de una manera mas
objetiva mediante encuestas cualitativas o cuantitativascon un
enfoque financiero.

Laimportancia del concepto devalor financiero de marca reside
en laformaen que esto influye en el desempeno de una empresa
en el mercado. Segun Porter (2015), un valor de marca positivo
permite a la empresa incrementar su negocio a través de progra-
mas de marketing mas eficientes, le permite incrementar los pre-
ciosy obtener margenes mas altos de ingresos, ademas ofrece la
posibilidad de ampliar o generar nuevas marcas, entre otras.

La marca como factor relevante dentro de las estrategias
comerciales de la organizacion proporciona significativamente
ventajas de competencia a cortoylargo plazo que en ocasiones
no son emuladas en el mercado. Sin embargo, el panorama
comercial evoluciona constantemente y en la actualidad se
presenta de forma multidisciplinar.

Por otro lado, un valor negativo de la marca perjudicara el
rendimiento de la empresa (Martinez, 2014), se recomienda
proyectar una marca a largo plazo, de acuerdo al presente del
mercado, de modo que permita seleccionar las estrategias
oportunas que la potencien. A mas de ello, se requiere desa-
rrollar una relacion estrecha con el cliente del cual se despren-
dan estimulos emocionalesy una construccion simbdlica de la
marca (Fernandez, 2011). Se concluye que el analisis del valor
de la marca puede ser muy Util para establecer estrategias de
mercado optimo.
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En los Ultimos anos, se han desarrollado varios estudios
sobre el valor financiero de la marca, centrandose en la
determinacion de los origenes de este valor, como los tra-
bajos de: Salinas (2007), Forero y Duque (2014), Gyrd-Jones
y Kornum (2013), Aaker y Biel (2013) y Carah (2014). Ademas,
se han realizado otros estudios en relacion a propuesta de
medir modelos de valoracion como los de Perriery Trevillion
(1999), Pareja (2013), Huang y Sarigollu (2014), Huang (2015),
Sancho (2015) y Fernandez (2016). Se destacaran los puntos
principales de algunos de estos estudios.

Aaker y Biel (2013) identifican y presentan cinco elemen-
tos que generan valor econémico a una marcay como estos
mismos elementos proporcionan valor para la compania y
sus consumidores, estos son: lealtad de marca, conciencia
de nombre, calidad percibida, asociaciones de marcay otros
activos de marca. Ademas, el simbolismo del nombre de
la marca genera valor al cliente, gracias a la interpretacion
y procesamiento de la informacion que ofrece la marca, la
confianza en la decision de compra y las satisfacciones de
uso. Por otra parte, también genera valor para la empresa,
de modo que se pueda mejorar la eficiencia y eficacia de los
programasde marketing,generar lealtad ala marca, estable-
cer margenes de utilidad, apalancamiento comercial y ven-
taja competitiva.

Enotroestudio, Salinas (2007),sefala que lasmarcastienen
una identidad, es decir, una coleccion de caracteristicas que
las definen, un codigo interno similar al ADN. Segun el autor,
para que este analisis sea correcto y verdadero, la supuesta
identidad de la marca debe responder a tres requisitos basi-
cos: primero, tener un sentido de permanencia, longevidad,;
segundo, tener consistencia en lassenales que transmiten; y,
tercero, representar la realidad. Presenta las 6 dimensiones
por las que una marca adquiere su identidad. Para el autor,
cada marca tiene caracteristicas objetivas (fisicas) y subjeti-
vas (personalidad); se desarrolla en un contexto (cultura) que
le otorga sustancia y fuerza en su coexistencia con los con-
sumidores (relacion). Ademas, las marcas son percibidas de
manera particular porlosconsumidores (reflexion),ygeneran
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sensacionesinternasespecificas (mentalizacion). Esel efecto
conjunto de estas 6 dimensiones que definen exactamente
qué identidad de marca es.

Por otra parte, Carah (2014) senala que el valor econdmico
de una marca es el resultado del efecto compuesto de los
factores de imagen de la marca, que afecten a la forma en
que el consumidor “experimentara” este producto o servicio,
v los factores de imagen que estan mas relacionados con los
aspectos financieros y competitivos que rodean el mismo.
Los factores de imagen son de tres fuentes principales: la
imagen del productor; la imagen del producto; y, la imagen
del usuario.

La interrelacion de estas tres grandes fuerzas consiste en
gue la marca adquiere parte de lo que se considera como
valor de marca. Es evidente que el autor distingue entre los
factores objetivos y subjetivos para determinar el valor total
de la marca, pero pone mayor énfasis en los aspectos de la
imagen (subjetivo).

Ademas, Gyrd-Jonesy Kornum (2013) explican que el valor
de la marca se refiere a los resultados obtenidos por los
esfuerzos de marketing que son atribuibles exclusivamente
a una marca. Ademas, refuerzan que, bajo el punto de vista
del consumidor, lo que realmente define este valor es su
conocimiento de la marca (conocimiento de marca), consis-
tenteendosdimensiones, a saber:reconocimientoeimagen
de marca.

En ese sentido Foreroy Duqgue (2014), indican que las mar-
cas pueden presentar evolucion en la forma en que se rela-
cionan con losconsumidores. Para los autores esta evolucion
estaen el centrodelo que llaman gestion de marca, es decir,
una gestion proactiva de alta administracion en la creacion
de valor parala empresa a través de la creacion de relaciones
mas fuertes y duraderas entre sus marcas y consumidores.
Los autores definen que el proceso para la consolidacion de
la marca varia desde su aparicion en el mercado. Primero
se presenta como una marca funcional, es decir commmodity
gue resulta familiar a los consumidores. Segundo, gracias a
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las estrategias de gestion de la marca, la marca asciende,
después de ello, su relevancia se convierte en una marca
generadora de valoremocional ointangible para los clientes.
Y tercero, tras la preferencia total en el mercado, se convierte
en una marca fuerte.

La valoracién de activos intangibles

Los autores Perrier y Trevillion (1999) definen el valor de una
marca determinada por su valor econdémico de todos los
derechos de propiedad intelectual captados por la marca,
es decir, su marca, logotipo, packaging, manejo o mezcla de
materias primas. El cambio de perspectiva y el énfasis en la
transformacion del activo tangible en intangible ha sido sor-
prendente en las ultimas dos décadas. El activo intangible
utiliza los factores prominentes como el capital intelectual
vy el “goodwill”, principalmente segun el desarrollo de la era
del conocimiento. Otras expresiones como marcas, empre-
sas virtuales, se discuten constantemente en términos con-
tables.

El valor econdmico de una empresa es el resultado de la
suma de sus activos tangibles e intangibles Sancho (2015).
Los activos intangibles en particular han crecido en impor-
tancia en la formacion de este valor. Se evidencia en el cre-
cimiento del valor de mercado y del indice en el valor conta-
ble,de modo que se convierten eninstrumento para generar
mecanismos de diferenciacion comercial, entendiendo la
premisa de preferencia y confiabilidad de la empresa que
asegure la sostenibilidad del negocio a corto y largo plazo.

Por otra parte, Lev (2001), senala que el indice de valor de
mercado en el valor contable de las companias estadouni-
dense en la década de los ochenta crecio de 1a 6. Este creci-
miento esta relacionado con la gran valuacion del precio de

El "goodwill" significa un activo intangible dentro de la empresa, el cual refleja aspe
reputacion, atencion al cliente, servicios post venta, que afectan positiva 0 negativa
marca en el mercado
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las acciones en los Ultimos anos; esta apreciacion, a su vez,
puede derivarse de la creciente importancia gque los inverso-
res han asignado a los activos intangibles como la marca, la
innovacion, el capital humano, entre otros.

La influencia de los activos intangibles en el valor de las
empresas puede variar por distintas razones: segun el sec-
tor de actividad, el ciclo de vida del producto y la empresa,
la mision de la empresa, entre otros. El valor econémico de
una empresa del sector farmacéutico, por ejemplo, puede
serinfluenciado principalmente por activos intangibles rela-
cionados con la investigacion y el desarrollo. Por otra parte,
el valor de las empresas de bienes de consumo puede estar
muy influenciado por el valor de la marca, por ejemplo.

Los activos intangibles son importantes factores de dife-
renciacion y por lo tanto contribuyen al logro de significa-
tivas ventajas competitivas. Esto se delbe a la caracteristica
fundamental de todos los activos intangibles: su singulari-
dad, es decir, los activos tangibles tales como maquinaria,
equipo, fabricas, etc, se adquieren relativamente facil, tras
uncreédito, entre otros. Los activos intangibles, por otra parte,
son Unicos y pertenecen a una Unica organizacion.

Los activos intangibles han sido ampliamente estudiados
por varias areas de conocimiento. En estudios del area de
la estrategia, por ejemplo, los intangibles también se cono-
cen como recursos. Estos estudios, en el contexto de la vision
basada en recursos han ayudado al area de estrategia a
recuperar parte de la reputacion e influencia que perdié en
la década de 1980. (Pareja, 2013)

Segun Barney (2014), los recursos incluyen todos los acti-
VOS, competencias, procesos organizacionales, atributos,
informacion, conocimiento y otros factores controlados por
la compania. El mencionado autor plantea que para soste-
ner una ventaja competitiva durante un largo periodo de
tiempo, estos recursos necesitan ser valiosos, inimitables e
irremplazables. Estas caracteristicas pueden atribuirse a los
llamados activos intangibles. Segun la vision basada en los
recursos, la titularidad de estos recursos puede llevar a una
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empresa a obtener beneficios anormales (por ejemplo, por
encima de la media de su mercado) y mantener su ventaja
competitiva.

Desde el punto de vista financiero, el activo intangible,
segun Lev (2001), puede definirse como un derecho a bene-
ficios futuros, que notiene ningun cuerpo fisico o financiero,
es decir, acciones o valores de deuda. Esta definicion con-
templa aspectos econdmicos importantes en la evaluacion
del activo intangible. En primer lugar, el activo intangible es
el resultado de beneficios futuros, es decir, la suma de los
beneficios econdmicos disefados y descontados a una tasa
deriesgoadecuada. Ensegundolugar, losintangibles notie-
nen un cuerpo fisico o financiero, lo que significa que en el
valor total de la empresa se excluyen los activos tangibles
(activo fijo y capital rotativo).

La opticade que el areade lasfinanzas posee activosintan-
gibles parece ser diferente de la vision de los recursos. Sin
embargo, las dos areas convergen a un punto comun de
extrema importancia: la creacion de valor de una manera
sostenida. La posesion de recursos valiosos, inimitables e
irremplazables puede llevar a la generacion de beneficios
gue en Ultima instancia es responsable de |la formacion del
valor de la empresa.

Para comprender mejor los activos intangibles, la presen-
tacion de una taxonomia puede ser Util. Varios investigado-
res, como Garcia y Pombo (2015), Barney (2014), Lev (2001),
entre otros, ofrecen contribuciones a esta taxonomia. Reyes
y Gutiérrez (2015), por ejemplo, clasifican intangibles en cua-
tro tipos: formacion del talento humano; procesos que facili-
tenlatransferenciay adquisicion de conocimientos; relacion
con clientes, proveedoresy mercado de trabajo; y formacion
en investigacion y desarrollo.
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Metodologia para la valoracién de marcas

De los distintos procesos, se puede destacar una metodolo-
gia para calcular el valor de la marca, este es el método Inter-
brand, el cual es desarrollado por esta firma de consultoria
de gestion de marcas con el mismo nombre. Este sistema
de valoracion se ha utilizado en diversos estudios academi-
cos gue buscan identificar el valor de las marcas con el valor
de las empresas. En otras palabras, este proceso parte de la
determinaciondelvalorecondmicoagregadodelaempresa
(“Economic Value Added — EVA)" para identificar la porcion
deestevalorgenerado porla marca. Esta metodologiaforma
parte de la premisa de que las marcas tienen caracteristicas
de riesgo propias, por lo tanto, exigen el uso de tasas de des-
cuento especificas.

En los trabajos de Perrier y Trevillion (1999); Huang y Sari-
gollu (2014) y Huang, (2015), quienes describen una de las
etapas de la metodologia Interbrand para medir el valor
financiero de la marca como la lealtad del cliente y repe-
ticion de compra. Este paso, segun los autores, tiene como
objetivo analizar la solidez de la marca, mediante el analisis
de 7 factores que afectan la calidad de una marca y su sos-
tenibilidad a lo largo del tiempo. Para cada factor hay un
peso correspondiente, v la suma total es igual a 100. En el
siguiente cuadro se muestran los factores con sus respecti-
VOS Pesos:

Cuadro 11: Factores para establecer |a fortaleza de marca

Liderazgo 25
Estabilidad 15
Mercado 10
Internacionalidad 25
Tendencia 10
Apoyo 10
Proteccion 5

Fuente: Interbrand (citado en Perrier y Trevillion 1999)
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El resultado obtenido para el indicador de fortaleza de la
marca se utiliza para definir el grado de riesgo inherente a la
marca analizada. De esta manera, este indicador ajustara la
tasa de descuento que se usara para calcular suvalor. El punto
central es que esta metodologia presenta algunos factores
mas objetivos de marcas como la proteccion o grado de pro-
teccion juridica existente y el liderazgo o su posicion en el mer-
cado,que puedenseridentificadosy medidos mas faciimente.

La metodologia de evaluacion Interbrand se compone de
tres fases de analisis distribuidas de la siguiente manera:
analisis financiero, analisis de mercado y analisis de marca.

En el primer paso, el analisis financiero es la proyeccion de
resultados econdmicos o EVA para cada segmento de mer-
cado en el que participa la marca. Este analisis se basa en
datos presupuestarios historicosy proyectados. Segun Espo-
sito y Barbosa (2001), el periodo de proyeccion de los resul-
tados suele ser de 3 a 5 anos, aungue también se pueden
hacer resultados de 5a 10 anos, que dependen de la natura-
leza del sector y de la marca en cuestion.

Cabe senalar que las ganancias econémicas o EVA encon-
tradasson elvalor generado por todos los activos intangibles
de la empresa, que incluyen la contribucion de la marca en
la generacion de este beneficio econdmico. En esta etapa
de la evaluacion es habitual realizar analisis de escenarios de
rentabilidad econdmica,sedisefandiversassituacioneseco-
nomicas paradeterminarelvalordelamarca. Lassituaciones
pueden serla economia en recesion, estable o de expansion.,

En el segundo paso, el analisis de mercado, la empresa
desea averiguar cualesel papel dela marcaen la generacion
de beneficios econdmicos o EVA, de esta manera se puede
determinar lo que el flujo de caja generado por la marca.

Con el fin de determinar el papel de la marca, Interbrand se
basa en el analisis de mercado, al tener en cuenta que el valor
delamarcasederivadelacalidadyelvinculoolalealtad de sus
consumidores y distribuidores. Al medir el papel de la marca,
Interbrand pretende averiguar cual es el papel de la marca,
garantia de la demanda y futura generacion de resultados.

17
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La metodologia utilizada para determinar el papel de
la marca no es divulgada por Interbrand. Sin embargo, se
estima que esta firma estd basada en la investigacion de
mercado que establece dentro de la cuota de mercado de
la marcay qué porcentaje de fidelizacion de clientes posee,
para ello, utiliza una tasa de recomypra de los consumido-
res en la generacion del beneficio econdmico total de la
empresa.

Una vez que se realizd el analisis financiero, se calculo el
valor del beneficio econdmico atribuido a todos los intan-
gibles de la empresa, y después de haber calculado en el
analisis de mercado, el papel de la marca en la generacion
de beneficios econdmicos o segun Interbrand el “papel del
indice de marca”, entonces encontramos el flujo de caja
generado por la marca en términos de beneficio econdmico,
denominada por Interbrand como BVA (Brand Value Added),
es decir, valor agregado de marca o resultados economicos
de la marca.

En el Ultimo paso, Interbrand realiza el analisis de la marca
para determinar qué tipo de tasa de descuento se utilizara
para trazar los resultados econdmicos de la marca al valor
actual, con lo cual se encuentra el valor de la marca.

El principio que determina el riesgo de la marca se basa en
el grado de fiabilidad de los resultados econdmicos genera-
dos por la marca en el transcurso del tiempo. Como el grado
de fiabilidad en el resultado disenado por la marca aumenta,
elriesgoy latasa de descuento de la marca disminuyey vice-
versa.

La determinacion del grado de fiabilidad en los resultados
generados por la marca, o la puntuacion de la marca utili-
zada para determinar la tasa de descuento, se realiza a tra-
vés de un analisis de mercado, a través del estudio de siete
variables mostradas en el cuadro 11, que se ponderan para
determinar el riesgo de la marca en la generacion de resulta-
dos futuros, y consecuentemente la tasa de descuento que
se utilizara para determinar el valor actual de los resultados
economicos de la marca y se encuentra el valor de marca.



Elvalor financiero de marca (173

Caso de estudio con la utilizaciéon del método Interbrand

Con principiosilustrativos se utilizara un estudio realizado en
elano 2014 de la Empresa Cemento Chimborazo, la cemen-
tera de mayor antigUedad en el pais. El 86,51% pertenecia
hasta el 2012 a la Empresa Publica Cementera del Ecuador -
EPCE vy el restante 9,52% pertenecia a los trabajadores, y una
participacion minima del 3,97% para inversionistas privados
vy publicos. (Barriga, Paula, Quinonez, 2016)

Despuésde laintervencion del Gobierno Nacionalen 2007, la
administracion se transforma. Se decide invertir la totalidad de
las utilidades generadascon el objetivo de concretar proyectos
para mejorar la productividad y la generacion de una nueva
linea de productos. Muestra de aquello, es que se cristaliza la
construccion de una nueva planea enfocada a la produccion
de elementos prefabricados, entre ellos, los durmientes utili-
zados en la regeneracion del ferrocarril del Ecuador, que en la
actualidad son fuente de sustento turistico comunitario.

En este punto es preciso sefnalar que durante elano 2013 1a
nuevaadministracionrealizélainversionde mayorimportan-
ciaalolargo de la existencia de la fabrica, se emplearon alre-
dedor de cuarenta millones de ddlares para su nueva planta
de produccion (Barriga, et. al., 2016). Como consecuencia, se
empezo a producir un tipo de cemento con calidad Port-
land tipo 1P, bordillo, adoquinesy hormigon; ademas mejoro
incluso su presentacion y se redisend su marca.

Crafico 1.2: Identidad grafica Cemento Chimborazo, ano 2010

L

CEMENTO

CHIMBORAZO

Fuente: http/Mww.cementochimborazo.com/
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Después de varios intentos por buscar una expansion en el
mercado, se emite un comunicado en el 2013 por parte de la
Superintendencia de Companias relacionado a la fusion de
la empresa Guapan de la provincia de Azogues y Cemento
Chimborazo en el centro del pais, y asi nacio la empresa
Union Cementera Nacional UCEM. (Barriga, et. al,, 2016)

Paraelestudio, se tomo como referencia los estados finan-
cieros de Cemento Chimborazo de los anos 2010, 2011, y
2012. Los factores de analisis radicaron en la fortaleza de la
marca y las utilidades operacionales antes de impuestos e
intereses (UAII). Se valoro la marca al multiplicar la utilidad
diferencial de la marca por un multiplo, de modo que se
pueda evidenciar la fortaleza de la marca.

Posterior a ello, se tomaron los ingresos antes de impues-
tos e intereses de los Ultimos tres anos, es decir, se toman
los ingresos antes de interés e impuestos de los tres anos
anteriores, ademas se tomo como referencia a una “marca
blanca”, siendo la mejor opcion Guapan, en vista que
poseian las mismas caracteristicas en un ano contable. Se
emplearon los siete factores para determinar la fortaleza de
la marca, mostrados en el Cuadro 1.1: Mercado, Estabilidad,
Liderazgo, Soporte, Proteccion, Imagen Internacional y Ten-
dencia a producir utilidades, en base a los estados financie-
ros de la empresa.

Por tanto, segun el método de Interbrand, se partio del
analisis de las utilidades antes de impuestos en intereses
(UAII) a la cual se resto el UAII de la marca blanca, se realizo
un ajuste por inflacion y se ponderd con un peso mayor a los
resultados de los estados financieros recientes.

A este resultado, se dedujo un gasto de capital, el cual
se asemeja al calculo del EVA©, ademas, se sumaron los
impuestos establecidos porano, y se obtuvo como resultado
la utilidad neta diferencial de la marca. Por ultimo, se mostro
una fortaleza visibilizada porelgraficoen formade“S”, el cual
refleja la variacion de cada uno de los multiplos, basados en
las percepciones del mercado en un tiempo determinado.
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Mercado

La ponderacion de mercadoesel10%, para la obtencion de este
dato se debe calcular su equivalente de acuerdo a lasempre-
sas con mayor presencia en el mercado (Holcim y Lafarge).

Se tomd como referencia una pregunta de la matriz de
encuesta para los consumidores, pregunta: 5.- ;Qué marca
de cemento utiliza con mayor frecuencia?, ponderando el
primer lugar de las marcas, en base al valor mas alto que es
73 delamarca Chimborazo se obtienen porcentajescon una
regla de tres para las otras marcas, donde 73 es el 100%, se
detalla a continuacion el porcentaje para las otras marcas.

Cuadro 1.2: Fortaleza de marca, mercado

GUAPAN 3 4%
HOLCIM 19 26%
LAFARGE 0 0%
CHIMBORAZO 73

Fuente: (Barriga, et. al, 2016)

Por tanto, Chimborazo obtiene el valor de 10%, vy las siguien-
tes marcas se calculan a partir del valor superior por el por-
centaje de calculo anterior.

Cuadro 1.3 Resultado Mercado

GUAPAN 0,4 4%
HOLCIM 26 26%
LAFARGE 0,0 0%
CHIMBORAZO 10

Fuente: (Barriga, et. al, 2016)

Se observa que la marca seguida de Chimborazo es Holcim
por participacion en el mercado acotando su aceptacion por
los clientes, cabe mencionar que esta preferencia se la hace
a nivel local, es decir dentro de la Provincia de Chimborazo.
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Estabilidad

La ponderacion de estabilidad es el 15%. Se tomd como
referencia el ano de inicio de la actividad comercial de cada
empresa, desde la fuente del SRI (Servicio de Rentas Inter-
nas del Ecuador), se indican los anos que lleva en el mer-
cado cementero y se selecciono la empresa mas antigua,
esto permitio que se calcule el porcentaje para lassiguientes
marcas.

Cuadro 1.4 Fortaleza de marca, estabilidad

GUAPAN 1955 59 74%
HOLCIM 1934 80

LAFARGE 1974 40 50%
CHIMBORAZO 1951 63 79%

Fuente: (Barriga, et. al, 2016)

De modo que la empresa Holcim tiene mayor antiguedad,
por lo tanto, adquiere el valor de 15%, las siguientes marcas
se calculan a partir del valor superior por el porcentaje de
calculo anterior, lo que se detalla a continuacion. La marca
Chimborazo es la segunda con mayor estabilidad en el mer-
cado.

Cuadro 1.5 Resultado Estabilidad

GUAPAN 11,1
HOLCIM 15,0
LAFARGE 7.5

CHIMBORAZO 1.8

Fuente: (Barriga, et. al, 2016)
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Liderazgo

La ponderacion de liderazgo es el 25%. Se tomo como refe-
rencia de la pregunta 6 de la seccion C de Posicionamiento
de la encuesta, en la que detalla: 6.- Califique las diversas
marcas de cemento en orden de preferencia. La preferen-
cia obtenida en primer lugar por los consumidores, ayudo a
determinar este indicador.

Cuadro 16: Fortaleza de marca, liderazgo

GUAPAN 4 6%
HOLCIM 23 35%
LAFARGE 1 2%
CHIMBORAZO 65

Fuente: (Barriga, et. al, 2016)

La marca Chimborazo es la que mas puntaje tiene, ubi-
candose en el primer lugar y se le otorga el valor de 25, las
siguientes marcas se calculan a partir del valor superior por
el porcentaje de calculo anterior, se detalla a continuacion.

Cuadro 177: Resultado Liderazgo

GUAPAN 15
HOLCIM 8,8
LAFARGE 0,4
CHIMBORAZO 25

Fuente: (Barriga, et. al, 2016)
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Tendencia

La ponderacion de tendencia a producir utilidades es el 10%.
El calculo que se realizd para determinar este parametro se
basd en el estudio financiero de los ingresos vy la Utilidad
antes de impuestos o interés (UAII) de los anos 2010, 2011 y
2012, ademas se obtuvo el porcentaje de crecimiento y su
promedio de crecimiento. Se detalla a continuacion:

Cuadro1.8:Fortalezade marca,tendenciaaproducir utilidadesChimlborazo

2010 $ 37.359.615,46 $ (54.258.553,89)

201 $ 5714517261  53% $ (84184.49955) 55%
2012 $ 4735021076  -17% $ (79.000.92245) -6%
2013 $36.397.700,75 -23%

Promedio de crecimiento 4%

Fuente: (Barriga, et. al, 2016)

Para el analisis de la empresa Chimborazo en el ano 2013
se tomaron como referencia los obtenidos en el SRI. A con-
tinuacion, se unifican los promedios de cada emypresa para
proceder a determinar sus valores.

Cuadro 1.9: Resultado Tendencia

GUAPAN 5

HOLCIM 10
LAFARGE 75
CHIMBORAZO 33

Fuente: (Barriga, et. al, 2016)
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Apoyo

La ponderacion de apoyo es el 10%. El calculo que se realizo
para determinar este parametro fue tomado en base al total
de los intangibles y las amortizaciones de cada empresa
correspondiente a los anos 2010, 2011 y 2012, del cual se
obtiene un promedio de estos valores. Luego del analisis se
evidencia que la marca Holcim posee una alta cantidad de
intangibles, lo que permite calcular la base en referencia a
los porcentajes que posteriormente se utilizan para dar el
valor a cada marca.

Cuadro 110: Resultado Apoyo

GUAPAN 2,6
HOLCIM 10
LAFARGE 0

CHIMBORAZO 2,6

Fuente: (Barriga, et. al, 2016)

Internacionalidad

La ponderacion de internacionalidad es el 25%. El calculo
que se realizo para determinar este parametro fue en base a
las ventas de cada empresa de los anos 2010, 2011 y 2012, a
cada una de ellas se les asigna un valor para gue la totalidad
alcance el 100%.

Cuadro 111: Porcentaje ventas 2010, 2011 y 2012

GUAPAN 9% 8% 7%
HOLCIM 61% 60% 64%
LAFARGE 24% 24% 22%
CHIMBORAZO 6% 8% 6%
TOTAL 100% 100% 100%

Fuente: (Barriga, et. al,, 2016)
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Cuadro 112: Resultado Internacionalidad

GUAPAN 32
HOLCIM 25
LAFARGE 94
CHIMBORAZO 2,8

Fuente: (Barriga, et. al, 2016)

Proteccion

Para esta fortaleza de la marca, la ponderacion equivale al
5%, este valor se le otorga a todas las marcas, en vista que
se basa en la propiedad intelectual y su registro en el Insti-
tuto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual (IEPI). Por tanto,
se verifica con las politicas de la empresa, donde indica la
diferenciacion a través de sus marcas.

Cuadro 113: Fortaleza de marca

Liderazgo 25 1.5 25
Estabilidad 15 1 .8
Mercado 10 0,4 10
Internacionalidad 25 32 2.8
Tendencia 10 5 33
Apoyo 10 2,6 2,6
Proteccion 5 5 5
Fortaleza de Marca 100 28,8 60,5

Fuente: (Barriga, et. al, 2016)
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Calculo de utilidad de la marca

De la UAIl, se resta la UAIl estimada de una marca blanca,
estosdatosse encuentran enlosestados financierosde cada
empresa, luego se ajusta por inflacion dependiendo al ano,
por ejemplo, en el 2010 la inflacion fue de 3,33% (1+3,33%),
en el 2011 fue 5,42%, (1+5,42%) y el 2012 fue de 4,16% (1+4,16%)
vy se obtiene el valor actualizado de la UAIl multiplicando la
diferencia del UAIl por el ajuste por inflacion. Los resultados
de cada ano se ponderan asignando mayor peso a los resul-
tados mas recientes. Por ejemplo, la UAIl ponderada fue de
$(87.979.274,38), el cual resulta de la siguiente ponderacion:
UAIl ponderada es el valor actualizado de la UAII 2010 * 1 +
valor actualizado de la UAII 2011 * 2 + valor actualizado de la
UAII 2012 * 3, todo esto dividido para 6.

(63.227.84173)x 1 + (88.747.299,43)x 2 + (95.717.73522) x 3/6 =
(87.979.274,38)

El gastode capital esel resultado del total de Propiedad del
2012 - total propiedad de 2011 + total de activos intangibles
2012 - el total de activos intangibles del 2011. EI UAIl antes de
impuestos es la diferencia del UAII PONDERADA - GASTO
DE CAPITAL, el impuesto (35%) es el valor del impuesto a la
renta.

Cuadro 114: Calculo de utilidad de marca Chimborazo

VA $(54.258.553,89) $ (84184.49955) $ (79.000.92245)
UAII BLANCA $ 6.931.65392 $- $12.893.984,64
DIFERENCIA DEL UAII  $(61190207,81)  $(84184.49955)  $ (91.894.907,09)

AJUSTE PORINFLACION 10333 1,0542 10416

VALOR ACTALIZADO DE  $(63.227.84173)  $(88.74729943)  $ (95.717.73522)
LA UAII

PONDERCION 1 2 3

UAIl PONDERADA $ (87.979.274,38)

GASTO DE CAPITAL $ 87.979.271
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UAII ANTES DE IMPUES- $ (3,00)
TOS

IMPUESTO (35%) $-
DIFERENCIA

UTILIDAD NETA $ (3,00)

Fuente: (Barriga, et. al, 2016)

Cuadro 115: Calculo valor de marca

Fortaleza de marca 28,8 60,5
Multiplo 1,37 15,81
Utilidad Neta diferencial de las marcas $ - $ (3,00)
Valor de Marca $ - $ (47.42)

Fuente: (Barriga, et. al, 2016)

El multiplo se calcula al tomar la referencia del valor maximo
del multiplo que es 20 y se aplico el dato de la fortaleza de
marca, se construye una curva en forma de “S" como especi-
fica el multiplo de la marca Guapan:

=20*((1+EXP(-28,88/8))/(1+512*EXP(-28,8/3)))

Cuadro 116: Calculo multiplo fortaleza de marca

0 0,07797271
0,0831421
0,08899655
0,09562635
0,10313357
0,1M63352
012125645
0,13214941
0,14447833
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Fuente: (Barriga, et. al, 2016)
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Crafico 1.3 Curva en S. Multiplo

Fuente: (Barriga, et. al, 2016)
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Espreciso mencionar que despuésderealizargrandesinver-
siones, Nno existe mayor rentabilidad, el cual visibiliza un valor
USD$ (47,42). Los puntos que no le favorecen a la marca son:
estabilidad, tendencia de producir utilidades, globalizacion
(internacional) y soporte. Lasdos mas grandes empresas son
multinacionales privadasreconocidas mundialmente porsu
liderazgo en la fabricacion de este producto, mientras que
las empresas (Chimborazo y Guapan) sobreviven con recur-
sosqueautogeneran. Despuésdeaplicarel métodode Inter-
brand, se definen estrategias de aliados comerciales que
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permitan consolidarlosaspectos negativos paraincrementar
la estabilidad y la generacion de utilidades en la obtencion
de valor de marca.

El 30 de junio de 2016 se anuncio la venta del 30% de accio-
nes de la cementera UCEM por alrededor de 140 millones
de ddlares por parte del Ministerio de Industrias (El Telegrafo,
2016). Como resultado, la empresa de origen peruano Yura,
realizd una inversion de 230 millones en 2015, como acuerdo
de nuevo socio.
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