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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.



Publicos de interés
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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).
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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.



Publicos de interés

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.



Publicos de interés

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-



Publicos de interés

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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