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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.”.



Comunicacion Corporativa: tarea multidisciplinaria.

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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