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RESUMEN

La presente investigacion analiza los diferentes conceptos relacionados
con la marca pais, asi como los elementos necesarios para su gestion. Como
resultado de la reflexion tedrica y el andlisis de tres casos de éxito de marca pais
(Suiza, Japon y Australia), se propone una hoja de ruta de gestién de marca pais
adaptado a las necesidades del contexto actual en el que las naciones afrontan

| a | | &oorochiadeiosi nt angi bl es y .de | a rep

La hoja de ruta de la marca pais propuesta en esta investigacion sienta
su base en la necesidad de entender a la marca pais como un activo estratégico
de largo plazo de las naciones, mas alla de un mero logotipo, y de integrar una
vision reputacional que implica asumir un nuevo rol de los gobiernos al servicio
de sus grupos de interés, donde Unicamente la creacién de valor compartido y
equilibrado con todos los actores permitira un crecimiento sostenible y a largo

plazo de las naciones.
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reputacién, comunicacion, rankings, creacion de valor, largo plazo, economia de

los intangibles.
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ABSTRACT

This research analyzes the different concepts related to the country brand,
as well as the necessary elements for its current management. As a result of
theoretical reflection and analysis of three case studies of country brand
(Switzerland, Japan and Australia), is proposed a country brand management
roadmap tailored to the needs of the current context in which nations face the

called "intangible economy and reputation” .

The roadmap of the country brand in this research proposal is based on
the need to understand the country brand as a strategic asset in the long-term
nations, beyond the logo, and integrate a reputational vision that involves take on
a new role of government to serve its stakeholders, where only the creation of
shared and balanced value with all stakeholders will enable sustainable long-

term growth of nations.

Keywords

Public diplomacy, identity, image, intangibles, country brand, brand nation,
country name, country branding, perception, recognition, reputation,

communication, rankings, value creation, long-term intangible economy.
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INTRODUCCION, JUSTIFICACION Y ASPECTOS METODOLOGICOS

INTRODUCCION, JUSTIFICACION Y ASPECTOS METODOLOGICOS

I. Planteamiento y justificacion de la investigacion

De acuerdo con Carreras, Carreras & Alloza (2013) y Reputation Institute
(2012) nos encontramos en un nuevo ciclo econdémico al que podriamos
denominar «economia de los intangibles y de la reputacién» cuyo detonante ha
sido la crisis iniciada en 2008 que se ha sumado a la tendencia del incremento
constante en los ultimos treinta afios del valor de los activos intangibles en las

organizaciones.

De acuerdo con dichos autores, en esta economia la diferenciacion
sostenible a lo largo del tiempo y generadora de valor ya no se basa en las
caracteristicas de los productos, los servicios, los procesos de fabricaciéon, sino
en una buena gestion de lo menos tangible: los principios y valores que sirven
como guia para los comportamientos de las empresas, de las organizaciones,
de los individuos que la componen y que otorgan diferenciaciéon y valor percibido

superior a los productos y los servicios que comercializa.

Es en este nuevo contexto, la marca entendida como un activo de valor,
mas alldA de un mero logotipo, se ha convertido en uno de los objetivos
estratégicos de las organizaciones y comienza a serlo para los paises. Una de
las razones principales de este fenébmeno radica en la necesidad de éstos por
posicionarse en los mercados internacionales a través de una estrategia de
diferenciacion que considere el conjunto de caracteristicas, valores y creencias
con las que la sociedad actual se auto identifica y diferencia, asi como la

interrelacion del origen de sus productos y servicios en los mercados globales.

Por ello la gestion de la marca representa una proporcion cada vez mas
grande del valor en la medida en la que los resultados financieros y la

rentabilidad responden cada vez mas al intercambio y gestibn de ideas,
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INTRODUCCION, JUSTIFICACION Y ASPECTOS METODOLOGICOS

informacion, conocimiento y servicios entre sus grupos de interés y cada vez

menos al control de los recursos fisicos y tangibles (Carreras, et al., 2013).

Sin embargo, aunque los activos y recursos intangibles son los factores
clave que mueven a la economia actual, el nivel de conocimiento sobre esta
materia por parte de las empresas, las organizaciones, los Estados y los
gobiernos es escaso, produciendo una gestion deficiente y un sesgo importante

en la evaluacion de riesgos vy la identificacion de oportunidades.

En este contexto la marca y la reputacion se convierten en dos intangibles
clave para el éxito de las naciones en esta nueva economia de los intangibles.
De esta forma, hablar de la marca y la reputacion de un pais significa hablar de
creacion de valor a largo plazo, implica asumir un nuevo rol de los gobiernos al
serviciode sus gr upos desoldlacteacior®Rde yalordcompartelo yi
equilibrado con todos los actores permitird un crecimiento sostenible, a largo

plazo,capaz de gener ar (Carferassetal.,2013.oci al 0

Para los paises, este nuevo contexto de globalizacion financiera e
informativa, ha introducido una creciente complejidad en las relaciones entre
éstos con los mercados y sus diferentes grupos de interés (stakeholders?). En
este escenario, la prioridad para los paises consiste en transformarse de forma
permanente e innovar tanto en la forma de gestionar sus asuntos politicos,
econdémicos y financieros como en la manera de actuar y de comunicar para
poder presentarse ante sus grupos de interés con discursos coherentes y
consistentes que generen credibilidad y confianza, ambas necesarias para hacer
frente a los nuevos desafios planteados por los cambios ocurridos en el entorno

econdmico, social y politico (Carreras, et al., 2013).

Esta necesidad imperante de diferenciaciéon, consolidacién y proyecciéon
de manera competitiva y sostenible ha llevado a los paises a incorporar

estrategias de marca.

1 El concepto de stakeholdiere popularizado en 1984 por Edward Freeman a travées de
su obraStrategic Management: A Stakeholder Approd®8¢) En ella el autor lo dane como
Afcual quier grupo o individuo que puede afectar
la organizaciéa .
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Sin embargo, son pocos los paises que aplican una gestion integral de su
marca, es decir, una gestibn que responda a los desafios de la nueva era
caracterizada por la disponibilidad de grandes cantidades de informacion, la
fragmentacion de las audiencias en multiples canales, la paridad de productos y
servicios y la erosién de la confianza que depositan sus grupos de interés en

ellos.

Esta problematica se encuentra asociada en gran parte a que la gestion
de la marca pais sigue excesivamente anclada en un conjunto de topicos
derivados de las antiguas definiciones y clasificaciones que se han hecho sobre
la marca desde los afios setenta y, sobre todo en las rutinas aplicadas a su
gestion por parte de las empresas y consultoras que ofrecen sus servicios para

la creacion de estrategias de marca pais.

Histéricamente el concepto de marca se ha desarrollado principalmente
para diferenciar de su competencia los productos y servicios ofrecidos por una
empresa, suponiendo ventajas considerables tanto para la empresa como para

sus clientes.

Sin embargo, la nueva situacion competitiva de mercado, y de
comunicacién, junto con la evolucion del papel y del control que ejerce el
consumidor gracias a las nuevas tecnologias, ha provocado una pérdida
progresiva de las ventajas asociadas a las marcas comerciales o de producto,
activado la busqueda por parte de las empresas de la diferenciacion por otras
vias impulsando el desarrollo y fortalecimiento de las marcas como parte de su

estrategia corporativa.

Por ello algunas empresas han decidido dar un paso gigantesco
colocando la marca en el primer nivel de atencién de sus maximos responsables
gestionandola como uno de los principales activos intangibles con los que
cuentan (Oroval, 2008). Suponiendo un cambio radical tanto en el ambito
conceptual, de enfoque, como en el operativo, de procesos y de organizacion.
Esta transformacion ha significado pasar de un enfoque de marketing que

centraba la atencion en el cliente a un enfoque corporativo en el que la empresa
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se propone atender las expectativas y demandas jerarquizadas y priorizadas de

todos los stakeholders, tanto externos como internos.

En esta situacion, las marcas han entendido que la comunicacion ya no
puede ser unidireccional sino que hay que concebirla y gestionarla como un
dialogo, es decir, como una puesta en comun entre las partes. Donde la escucha
de los grupos de interés no se pueden limitar a la simbologia y a la comunicacion
tradicional. La propuesta de valor a través de su marca corporativa que hace la
empresa a cada stakeholder es la base de un nuevo vinculo entre la empresa y
los grupos de interés, lo que constituye una verdadera ventaja competitiva
sostenible. Se trata de un proceso innovador que exige un gran esfuerzo a toda

la organizacion (Oroval, 2008).

De acuerdo con Oroval (2008), este nuevo escenario ha planteado a las
organizaciones a introducir una nueva manera de gestionar las marcas, que
integra las perspectivas de todos los colectivos relevantes para la supervivencia
de la organizacion, es decir, introducir un nuevo modelo de gestién con una

vision multistakeholder.

La creacion y proteccion sostenible del valor de las organizaciones al igual
gue en los paises en el largo plazo, diferenciador y generador de confianza,
requiere incorporar la buena gestion de sus activos y recursos intangibles como
lo son la marca, la reputacion y la comunicacion, con el mismo nivel de
importancia y rigor que las empresas vienen otorgando a sus activos y recursos
politicos y econdmicos y para ello se requiere de un modelo de gestién integral
con visidn reputacional. Esto es especialmente importante cuando llega el
momento de implantar la estrategia de marca pais, momento en el que los
activos y recursos intangibles muchas veces no son incorporados con el peso
adecuado dada la escasez de fundamentos te6ricos o metodolégicos que se han

desarrollado en la materia (Alloza, 2012).

De acuerdo con diversos expertos, la creacion y conceptualizacion de una
marca pais debe partir de la definicién de una estrategia de posicionamiento que
sea construida, articulada e implementada desde su identidad, por el conjunto

de actores que la representa tanto desde el sector publico como del privado y
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que le permita, entre otras cosas, potenciar y garantizar su permanencia en el
largo plazo. Su éxito dependera de integrar a todos los grupos de interés
relacionados y por supuesto también de la innovacién aplicada por parte de sus
ejecutores al momento de determinar cual es la imagen actual del pais y cual se
desea proyectar, asi como la delimitacion del rol que cada uno de sus actores

de manera colectiva e individual debe jugar.

Por tanto la gestion de una marca pais desde un punto vista reputacional,
es decir, que integra la vision de cada uno de sus grupos de interés, se convierte
en una necesidad del Estado tendente a garantizar la coherencia y coordinacion
de las actividades e instrumentos que potencian la promocion del pais en el
interior y exterior, buscando generar paralelamente confianza entre todos sus
grupos de interés para alcanzar mejores oportunidades en el campo comercial,

cultural, de inversion y turismo.

En este sentido la presente investigacién pretende ser una referencia
aplicable a la practica de expertos, académicos y profesionales de la gestion y
posicionamiento estratégico de la marca pais contribuyendo con una hoja de ruta
de gestién de la marca pais que ayude al desarrollo de un nuevo modelo de
gestién integral con una mirada reputacional que pueda ser aplicado y sirva de
guia en el planteamiento de una estrategia a largo plazo, competitivo y sostenible
de la marca pais. Las naciones al igual que las organizaciones necesitan escapar
de la visién a corto plazo del marketing impuestas por los indicadores financieros
(Alloza, 2013).

De esta manera el presente trabajo de investigacion pretende ser una
aportacion tedrico-practica ofreciendo un enfoque integrador de las acciones
llevadas a cabo por un pais para posicionarse estratégicamente en términos de

competitividad diferenciadora.

Paises como Japon, Australia y Suiza, de acuerdo a diversos autores, son
algunos de los casos de éxito internacional que han logrado posicionarse en la
mente de los consumidores e inversionistas internacionales, gracias a la
coherente implementacion de la gestiébn de la marca pais en un sentido mas

amplio que la mera visidbn comercial centrada en el turismo. La misma les ha
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permitido potenciar el alto valor agregado de sus bienes y servicios, estimular

mayores inversiones y consumo internacional.

A través del analisis del estado actual del estudio sobre la marca pais en
el panorama internacional y el analisis cualitativo de los tres casos de éxito
mencionados anteriormente, la presente investigacion pretende ofrecer una hoja
de ruta que sirva de guia en la gestidon estratégica de la marca y reputacion del

pais.

Para el analisis del estado actual sobre el estudio de las marcas pais y su
posicionamiento en el panorama internacional se consideran teorias
fundamentales de conceptos de la marca, la reputacion y la diplomacia publica,
que han cobrado fuerza al hacerse cada vez méas notoria la batalla de las
naciones por ocupar un lugar en la mente de los consumidores. Asimismo,
resulta de especial interés el estudio de las marcas pais desde la teoria de las
marcas corporativas por su contribucion al estudio de las marcas pais. Y por
altimo, resulta de gran interés la teoria de la diplomacia publica y el soft power

como un elemento de comunicacién y diferenciacion para la marca pais.

Teniendo en cuenta lo dicho anteriormente, el analisis de la presente
investigacién se organiza en funcion de la hipétesis y objetivos que se exponen

a continuacion.

II. Formulacion de la hipétesis

1 La implementacién de la marca pais entendida como estrategia y como
un elemento generador de valor fortalece la competitividad, sostenibilidad

y diferenciacion de las naciones.

Subhipotesis
1 Una estrategia de marca pais alejada de las estrategias clasicas del
marketing y enfocada desde punto de vista reputacional, es decir,

incorporando las expectativas de todos sus stakeholders, sera mas
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efectiva y funcionard como un instrumento de influencia en la imagen y
percepcion del pais.

1 Un modelo de gestion integral de la marca pais sumada a la acciones de
diplomacia publica favorece el fortalecimiento de la imagen positiva de

una nacion dentro y fuera de sus fronteras.

lll. Objetivos de la investigacion

El objetivo de la presente investigacion es analizar por un lado los
modelos de estrategia y gestion de marca pais aplicados actualmente por Suiza,
Japon y Australia, todos ellos paises desarrollados y que por su estrategia de
marca pais han logrado posicionarse en la mente de los consumidores e
inversionistas internacionales y por otro, con base a ese andlisis, proponer una
hoja de ruta que propicie un nuevo modelo de gestién de marca pais que pueda
ser aplicado por los paises en el contexto actual y que también pueda servir de

inspiracion para la gestion actual de la marca pais de Espafa.

Objetivos especificos correspondientes a cada capitulo:

Capitulo I: Marco tedrico y contexto actual. Aproximaciones tedricas para el

estudio de las marcas pais.

{ Sintetizar las caracteristicas histéricas de las marcas, la reputacion y la
diplomacia publica y corroborar su contribucion para el estudio de las

marcas pais.

Capitulo II: La marca pais.

1 Clarificar por una parte el marco conceptual de la marca pais, la teoria
gue existe en el proceso de su construccion y su relacion entre ésta con
la reputacién, la diplomacia publica y otros elementos clasicos de la teoria

de la marca.

Capitulo III: Analisis empirico de casos de marca pais.
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7 ldentificar los elementos necesarios para la construccion de la marca pais
en el contexto actual a partir del analisis de los casos de marca pais,
desarrollados por Suiza, Japon y Australia.

1 Detectar factores de éxito y de fracaso que han hecho que las camparias
de los paises analizados se tradujesen o0 no en mejoras significativas de
su reputacion.

1 Detectar las tendencias en la gestion actual de la marca pais en los paises
desarrollados que puedan ser de utilidad para la mejora de la gestion de

la marca Espafia.

Capitulo IV. Una hoja de ruta para la gestion de la marca pais

1 Propuesta de una hoja de ruta que sirva, desde una visién personal, para
la creacién de un modelo de gestidn de la marca pais apta en el contexto

actual.

IV. Estructura de la investigacion

En la presente investigacidn se ha hecho un esfuerzo por combinar la
reflexion tedrica basada en un ejercicio de recopilacidén de bibliogréafica actual y
los ejemplos practicos, para facilitar la interpretacion de los temas abordados.
Para ellos se consultaron estudios elaborados y publicadas por terceros (fuentes
secundarias), referentes a los conceptos de marca, marca pais, reputacion y la
diplomacia publica. Cabe destacar que la blusqueda de estas fuentes se realizé
principalmente a través de Internet, lo que permitié la identificacion de autores

de referencia en materia de marca y sobre todo de la diplomacia publica.

El primer capitulo expone el marco teorico y el contexto actual de los
conceptos relacionados con la marca pais como es el concepto de marca, la
reputacion y la diplomacia publica. Sus contenidos se han elaborado a partir de
investigaciones sobre la marca producto y corporativa, asi como los conceptos
de reputacion corporativa y la diplomacia publica, que ayudan a definir de
manera practica tanto el estado de la cuestion, permitiendo establecer

aproximaciones tedricas para el estudio de la marca pais.
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El segundo capitulo se centra especificamente en la marca pais a la que
suele considerarse como distitntivo para impulsar el tursmo asi como de las
marcas de productos y servicios que un pais ofrece en los mercados
internacionales. El proceso de su construccion desde la aportacion tedrica y la

relacion que ésta tiene con la reputacion corporativa y la diplomacia publica.

El tercer capitulo se conduce a partir de tres casos especificos de estudio
de marca pais: Marca Japon, Marca Suiza y Marca Australia. El desarrollo de
este capitulo es mas practico que los anteriores debido a que ofrece una vision
sobre distintos enfoques que los paises estudiados dan a sus respectivas
marcas pais y que les ha llevado a posicionarse en la mente de los consumidores

e inversionistas internacionales.

El cuarto capitulo ofrece una hoja de ruta bajo una vision personal para la
gestion estratégica de una marca pais, a partir de los aprendizajes obtenidos
tanto del marco teérico como del andlisis de los casos presentados en el Capitulo
[, con el objetivo ofrecer una guia para el proceso de la puesta en marcha de
cualquier estrategia de marca pais que busque consolidarse como referente en
el contexto actual donde el éxito radica en conectar directamente con los
stakeholders que son los que tienen el poder y la capacidad de generar valor al
pais a través de sus comportamientos, actitudes de apoyo y recomendacion
hacia la oferta de productos y servicios que ofrece el pais (turismo, inversion,
estudios, eventos, cultura, etc.). Cabe sefialar que la hoja de ruta de gestion
estratégica de la marca pais que se presenta no se trata de un trabajo definitivo,
sino se trata de una hipoétesis con la que se pretende fomentar la investigacion,
la exploracion y la mejora en los pasos a seguir en la construccion de una

estrategia de marca pais exitosa.

Finalmente, en el Ultimo apartado se exponen las principales conclusiones
a las que se ha llegado tras la presente investigacion y futuras lineas de
investigacion. La bibliografia se encuentra a continuacion de las conclusiones,

donde se detallan las fuentes y documentacion consultada.

Hay que reconocer que a pesar de que se obtuvo una cantidad de

informacion valiosa sobre los casos, el grado de precision es limitado por las
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caracteristicas intrinsecas que presenta muchas veces la informacién en
Internet. Una vez obtenida toda la informacion, ésta se ordend y clasifico por
temas y subtemas de acuerdo con el indice propuesto, de tal manera que
condujeran a la comprobacion de la hipotesis central de la presente

investigacion.
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CAPITULO I. MARCO TEORICO Y CONTEXTO ACTUAL.
APROXIMACIONES TEORICAS PARA EL ESTUDIO DE LA MARCA
PAIS.

El objetivo de este capitulo es presentar una aproximacion a los conceptos
que engloban el concepto de la marca, la reputacién y el papel de la diplomacia
publica en la gestion de las marca pais. A lo largo de este apartado se realizara
un breve repaso tedrico, divido y ordenado de acuerdo con los aspectos mas
relevantes de dichos conceptos presentando un acercamiento y aplicacion de
estos en el contexto actual y que nos serviran como base para entender el
concepto de marca pais que se abordara en el Capitulo Il de la presente

investigacion.

1.1 Sobre el concepto de marca

a) Origenes de la nocidn

La marca constituye la base clara para posicionarse y diferenciarse en un
mercado cada vez mas competitivo y globalizado. La palabra marca en el idioma
inglés brand se ha utilizado desde hace méas de 150 afios (Stern, 2006),
l6gicamente desde ese tiempo hasta la actualidad su significado ha variado y

han surgido nuevas formas de entenderla y relacionarla.

En su proceso de evolucion, la marca empez6 siendo en la antigliedad un
signo, después fue un discurso, luego un sistema memoristico, hasta convertirise
hoy en un fendmeno complejo (economia de la infomacién, cultura de servicio,
sociedad del conocimiento) que incluye al mismo tiempo anteriores
concepciones (simbolo, discurso, sistema de memoria) y muchas otras cosas
mas (Costa 2004).

De acuerdo con Costa (2004) un aspecto comun de todas las etapas de
la evolucion del concepto de la marca, es que ésta ha constituido un signo cuya

funcién es significar, es decir, dar a conocer algo que quiere identificarse dentro
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de un contexto, y por otro, que ésta nace como producto y no a la inversa, y que
la misma precede a suimagen y no al revés. Aunque de acuerdo con el autor, si
varié con los afos la funcionalidad de la misma. Al principio fue un mero marcaje
que identificaba el origen y la procedencia del producto, como en la cultura
artesana y comercial egipcia en la que se solian marcar las vasijas de barro y
otros utensilios, costumbre que también se observa en la cultura romana en la
que los griegos desarrollaron una herramienta llamada stylo que utilizaban para

escribir sobre diferentes superficies como pizarras y otros elementos de alfareria.

Tal intencion de resguardar los bienes perdura incluso hasta la Edad
Media, en la que, como plantea Philip Kotler al referirse a las primeras formas de
marcas comerciales: fALos primeros indicios
cuando los artesanos pertenecientes a gremios ponian marcas a sus productos
con objeto de defenderse a si mismosyasus <c¢lientes de calidad
(Kotler, 2000, p. 488). Por tanto, es posible evidenciar cdmo los signos
representativos aparecian como una forma de amparar los intereses publicos y
privados, y evitar pérdidas econOmicas o efectos nocivos sobre los

consumidores.

De acuerdo con Costa, la literatura desarrollada sobre la marca no
manifiesta otros hallazgos mas destacables que puedan atribuirsele a la marca
entre la Antigledad y la Edad Media, probablemente por el uso para identificar
que se le daba a la misma. Esa identificacion fue fruto de una necesidad: la
mayoria de la gente no sabia leer ni escribir; ese analfabetismo hizo que los
comerciantes pusieran en el dintel de la puerta el producto que se vendia en

cada negocio para diferenciarse del resto (Bassat, 2009, p. 42).

Fue durante el apogeo de la era industrial del siglo XIX, que las marcas
se vincularon con mayor fuerza al sistema de produccién capitalista, en el cual
las mismas eran utilizadas originalmente por las campafas publicitarias de la
época, para promover las nuevas invenciones que salian al mercado, las cuales
por su caracter novedoso, buscaban mas la adaptacion de las personas a estos
nuevos consumos y a los cambios en el estilo de vida que estos implicaban, que

a crear una diferenciacion entre un producto u otro. De acerdo con Naomi Klein
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ALos publicitarios enfrentaban tareas

identificaran a las empresas; primero tenian que cambiar la manera en la que la
gente vivza sus Vi dposlocual, K9 aaunaios se 2edttadan
en expresar las bondades de los nuevos productos y la forma en que su uso

podia simplificar o mejorar el estilo de vida de los individuos.

Cabe sefialar aqui que el concepto de diferenciacion es un concepto en
plena vigencia, a tal punto que un producto indiferenciado no presenta ninguna
caracteristica que lo convierta en Unico y, por tanto, que lo diferencie de los
demas en su misma categoria (Trout et al., 2000, p. 27). De esta forma,

p .

convencionalmente se los llama frommoditiesd ( Aaker 'y Joachi

p. 32).

Posteriormente, con la masificacidon de la produccion, es posible hallar que
los productos existentes eran bastante homogéneos entre si, con lo cual los
signos representativos adquieren mayor alcance, ya que permitian a los
consumidores diferenciar los bienes que elaboraba un fabricante u otro. En este
sentido, Costa explica que: fi e el industrialismo periclitado, la produccion se
habia convertido en una superproduccion que abarrotabalos almacenes de las
industrias, y era preciso inclusocrear necesidades de compra para generar
c 0 n s u(@asta, 2007, p. 42), donde la urgencia de influir sobre las decisiones
y la mente de los consumidores aparece como vital para la supervivencia de la
empresa, pues abre camino a nuevas estrategias para la gestién de las marcas

y la promocién de los productos y las empresas.

De ahi que las publicidades de la época ya no se centraran tanto en
expresar las bondades de un nuevo producto, sino en demostrar por qué cierta
marca era superior a las demas. También era posible observar como en dichas
difusiones, las marcas pretendian evocar familiaridad, con lo cual consiguiran

dotar a la empresa de una personalidad.

La utilizacion de los signos representativos como herramienta para otorgar
caracteristicas humanas a las empresas (por lo menos en la mente del

consumidor) no finaliza en este punto, pues en los afios veinte el publicista Bruce
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Barton lidera una serie de campafas para dotar a las empresas de sentimientos
y emociones. Citando a Na o mi Klein (2001) :papéiBaalat on di j
publicidad era ayudar a las compafiasae ncontrar su al mao (Kl eir
Se buscaba, entonces, la humanizacion de las marcas (y de las empresas a las
que estas representan), con el fin de potenciar tales elementos de familiaridad
en la mente de los consumidores, lo que fortalecia enormemente la influencia
ejercida por los logos, hasta el punto de permitirles otorgar a las compafias una
identidad de marca (que hace que la empresa sea percibida por medio de lo que
proyecta su signo representativo), haciendo que el vinculo existente entre
marcas y productos, se replantee, y estas adquieran una trascendencia y un

alcance mucho mayores.

A partir de la década de los cuarenta, fue posible observar como los
consumidores no compraban productos sino las marcas que los representaban.
De acuerdo con Na o mi Kl ei n: Al nduj o a hacer un
antropoldgico de lo que significan las marcas para la cultura y para la vida de la
gente. Se consideré que esto tenia una importancia decisiva, puesto que las
empresas pueden fabricar productos, pero lo que los consumidores compran son
marcaso (Klein, 2001, p. 36), de ah2z en ade
del siglo xx se evidencié un crecimiento notorio en la valoracion econémica de
tales representaciones simbodlicas, y estas superaron el valor de los activos de
las empresas a las cuales respaldaban, pues los logos adquirieron un peso

mucho mas fuerte en la mente y en las decisiones de las personas.

A lo largo de la década de los ochenta, muchas compafiias se centraron
mas en potenciar sus logos que en la actividad productiva misma, pues era en
esta actividad de promocion donde veian incrementados sus beneficios, 1o que
termind de posicionar los signos representativos en el papel estelar de la
actvidadc omer ci al del mundo c on teecoopomia,&Esteeo. AEN
nos ha llevado del sistema de produccion, basado en la fabricacion industrial de
productos materiales, al actual sistema de consumo basado en los intangibles y
al intercambio simbdlicoo,que ha propiciado el triunfo d
2007, p. 43); estas acciones hacen posible evidenciar como la actividad de las

grandes empresas ya no gira esencialmente en torno a la fabricacién de
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productos o la prestacion de servicios, sino alrededor de la construccion y

posicionamiento de sus marcas.

El concepto de marca ha sido estudiado desde multiples perspectivas,
pero principalmente desde la perspectiva historica, econdmica, legal, del
marketing, comunicativa, del disefio y de la creatividad. Todas ellas dieron paso
no soélo a la legitimacion de la marca como forma de identificacion y
diferenciacion entre unos productos y otros, sino también, al estudio formal de la
misma como elemento importante en la gestiébn estratégica de imagen de

empresa.

Histéricamente, puede observarse que la Era Moderna absorbe ambas
caracteristicas de la marca: la identificadora proveniente de la Antigiiedad y la
obligatoria que surge en la Edad Media, que asociaba el producto con el
fabricante. Pero el hecho mas relevante segun Costa (2004, pp. 19-20) es que

toda marca es ante todo un signo linguistico cuya funcién es significar.

De acuerdo a la American Marketing Association la marca se define como
fmombre, término, signo, simbolo o disefio, 0 una combinacion de ellos, que
pretende identificar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de vendedores
y diferenciarl os deAVMAX6E0 e | a compet

De manera muy similar se encuentra definido por el Diccionario de
Términos de Marketing (Alcaraz Varo et al., 1996) y por la Organizacion Mundial
de la Propiedad Intelectual (WIPO, por sus siglas en inglés). Las tres definiciones
tienen como tronco comun los aspectos tangibles de la marca (nombre, signo,
disefio), y cuando se refieren a la funcion de la marca, estadn hablando de la

identificacion y la diferenciacion de la misma.

El fendmeno de las marcas es esencialmente de caracter
socioeconémico. El atractivo y el positivismo con la que una marca quiere ser
percibida es consecuencia de la invasion de productos que compiten entre si en
un mercado sobresaturado. Puede decirse entonces con toda certeza que se
paso del fendbmeno del marcaje, donde los objetos eran diferenciados por los

productores con etiquetas, al fendmeno del fimarquismoq donde se distingue o
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se identifica a los consumidores poseedores de productos ofrecidos en el
mercado por las marcas que consumen (Gonzéalez, 1996, pp. 190-191).

Sin embargo, en opinion de Costa (2004, pp. 22-25), la marca no es
simplemente el acto de marcar, estampar o sellar un signo simplemente sobre
un producto, sino que es también un acto de fbautismoq dado que las marcas
ademas de sefialar, tienen que significar. Siguiendo a este autor, la marca es un
sistema vivo, al que él llama fsistema semiotico de la marcaqg en el sentido de
que se trata de una organizacion estructurada (Costa, 2004, p. 117). El mismo
se compone de elementos diversos y las partes que lo integran es aquello que

lo mantiene vivo:

Figura 1. El sistema semiético de la marca

Fuente: Costa, 2004, p. 24

Esta fenomenologia de la marca, a la que Costa (2004) considera de tipo
social, tiene también sus implicaciones econémicas. A diferencia de la Edad
Media, las marcas se conciben hoy en dia no s6lo como identificaciones para
diferenciar un producto de otro, indicar la procedencia de un producto o las
referencias mercantiles de su propietario, sino que forman parte ademas del
activo intangible de una empresay, por tanto, un bien estratégico cuyo proposito
fundamental es el de promover unas relaciones eficaces y sostenibles con los

distintos grupos de interés de la organizacion.
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En 1988 The Economistt i t ul a b a The yearrofttfedbrarld® Gif E |
afo de |l a marcao) en al usi - n teenlbsamediosni pr es e
de comunicacion, como en la vida cotidiana y de las habilidades que se requieren

para su gestion como elemento vital del patrimonio corporativo.

De esta forma el cambio en la gestion profesional de la marca como activo
intangible confirma que la misma, como elemento de identificacidbn generador de
simbologias, es un activo que forma parte del patrimonio de la empresa, el cual
incrementa su valor (Buhler, 1967). Por tanto, ademas de la gestion conceptual,
del disefio gréfico y su propia arquitectura, la gestion de la marca se lleva a cabo
desde la gestion de los valores, los significados y la imagen de la empresa
(Costa, 2004).

En este sentido Cepeda-Palacio (2014) sefiala que en la actualidad los
elementos de la conceptualizacion de las marcas no dependen exclusivamente
de una funcién préctica, sino que deben incluir los distintos significados, que la
sociedad contemporanea le ayuda a asimilar, principalmente en su relacién con

la empresa, el entorno y el consumidor.

Por tanto la vieja definicion de marca seria un producto con un logo en él,
pero en realidad la marca ahora es algo que puede ser percibido por su objetivo
de existir y tener ambas, i magen y persona
Riley, 1998, p. 434), siendo tales aspectos de imagen y personalidad los que
probablemente facilitan la comprension actual, al volver a los signos
representativos en seres con imagen susceptibles de ser confrontados e incluso
juzgados por la sociedad contemporanea. De ahi que la construccién de un
concepto contemporaneo de marca se plantea frente a cinco categorias
fundamentales: las marcas como sistema de significados para el consumidor; la
marca y su relacion con el producto; consumidores y fidelizacién; el caracter

simbdlico de las marcas, y las marcas y la organizacion (Cepeda-Palacio (2014)
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b) Funciones de la marca

El aspecto funcional de la marca ha evolucionado desde su expresion
concreta de marcaje sobre un soporte fisico a un sistema multidimensional de
asociaciones mentales (Costa, 1987). Por tanto, puede decirse que las funciones
de la marca no responden soélo a un componente estético, sino al ambito de las
asociaciones en el cual interviene un proceso mental que, en opinion de Kotler y
Trias de Bes (2004), consiste en enumerar diferentes ideas, asociarlas entre si
y valorarlas (Kotler y Trias de Bes, 2004).

En tal sentido, las referencias a las cinco funciones de la marca
enunciadas por Costa (1987), tiene su fundamento en el papel que las mismas
desemperfian no soélo en las marcas comerciales, sino también en las marcas

territoriales o pais que se sefialan brevemente a continuacion.

La funcién primigenia de la marca es la de identificacion, la cual se
observa desde la antigtiedad, cuando las impresiones digitales y las improntas
de las antiguas civilizaciones quedaron plasmadas en los muros y otros objetos
de artesania. Este aspecto evoluciond no sélo desde la perspectiva técnica, sino
en cuanto a su uso, es decir, no solo se identificaban los productos sino que este

tipo de marcaje se traslado, incluso, hacia los escudos heraldicos (Costa, 2004).

La segunda funcion de la marca es la de diferenciacion sobre el resto de
las marcas de su misma categoria. En el caso de las marcas territoriales, puede
trazarse un paralelismo a partir de lo que una marca territorial puede ofrecer al
resto del mundo, desde una perspectiva de especializacidon técnica o funcional
en una determinada industria, como puede ser la industria turistica,

manufacturera, informatica, etc.

La tercera funcion es lo que la marca connota a través de sus atributos de
garantia de calidad, autenticidad. Al igual que en la Edad Media, cuando las
marcas cobraron caracter obligatorio si éstas comercializaran productos de mala
y/o dudosa calidad, podian ser penalizadas, medida que se aplica en la

actualidad por las mismas razones a las marcas modernas.
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La cuarta es la funcion denotativa que distingue a una marca de otras por
la imagen de empresa, origen o procedencia. En el caso de las marcas
territoriales, podria hablarse de que la misma cumple una doble funcion: ser el
sello-aval de los productos o servicios que ofrece el pais en los mercados
i nternacional es, y | a de generar el
promover los intereses econdémicos, comerciales y politicos del pais en el

extranjero.

Si bien todas las funciones de la marca hasta ahora mencionadas resultan
de importancia para el estudio de la misma, probablemente sea la quinta funcion,
es decir, la asociativa, la que reviste un caracter de especial importancia. Segun
Costa (1987), esto se debe a que a partir de la funcion asociativa, la marca se
convierte en un centro alrededor del cual se organiza un sistema

multidimensional de asociaciones mentales.

c) Objetivos y beneficios de la marca

Un componente central del proceso de construccion de marca es la
definiciéon de objetivos de la marca (Aaker, 2011). Mediante el desarrollo de los
objetivos de la marca (una funcién de gestion de marketing) se formulan las
estrategias y tacticas necesarias para cautivar al consumidor. Los objetivos para

la creacién de marca son los siguientes:

1 Identificar al fabricante del producto, ya que es la identidad visual, es parte
integral de la estrategia de comunicacion de la compafiia;

1 Transmitir una informacion, utilizando la sencillez, un claro y definido
significado respecto de aquello que representan, tener continuidad en la
comunicacién que se transmite;

1 Comunicar la promesa del producto y su diferenciacion con respecto a
sus competidores, asegurando beneficios futuros mediante un incremento
de la preferencia y fidelidad del consumidor;

1 Fijar la imagen del producto en la mente del comprador, el cual es
importante que no cambie y que constituya la vision de la marca (Aaker,
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2011; Prasad, 2011; Velilla, 2010).

Cuando se habla de los beneficios de las marcas, se llega a un punto en
comun: la necesidad que tienen las compaiiias y las distintas instituciones para
lograr competitividad. La diferenciacion es la clave, y lo que da la relevancia a
utilizar las marcas para generar un adicional que pueda ser valorado por el
consumidor, y facilite la decision de compra de un bien o servicio (Aaker &
Joachimsthaler, 2005b).

Un elemento importante que apoya la diferenciacion de las marcas son
los beneficios emocionales que transmiten las mismas. Gracias a éstos tipos de
beneficios las marcas apalancan su posicionamiento en la mente de los

consumidores, fortaleciendo el compromiso de los mismos hacia sus productos.

Los beneficios emocionales generan barreras de entrada, las cuales
toman mayor relevancia cuando entran nuevos competidores al mercado
(Bhargava, 2009). Cuando existe un reconocimiento relevante de la marca con
asociaciones favorables en determinado contexto de la eleccion de compra hay
un verdadero valor de marca para un consumidor (Adams, 2005). Cuando la
marca genera un valor al consumidor, ese beneficio se convierte en lealtad y a
Su vez se constituye en una barrera de entrada a mercados competitivos (Vera,
2008).

Para las organizaciones, poseer una marca representa la posibilidad de
capitalizar diferentes ventajas, como reduccion de los costos de marketing,
aumento de la fidelidad del consumidor, margenes de lucro agregado, y
oportunidades de extender la marca hacia otras lineas de producto (Garcia,
2005).

Construir valor alrededor de una marca debe ser un propésito estratégico
orientado a direccionar el camino de las empresas, de acuerdo a las

oportunidades que éstas puedan capturar en el mercado (Vidic & Vadnjal, 2013).
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Para las empresas este intangible es de gran valor porque de alguna
manera explica por qué un consumidor esta dispuesto a pagar un mayor valor
por un producto o servicio; 0, por qué una empresa pueda llegar a capturar una

determinada participacion de mercado (Aaker & Joachimsthaler, 2005b).

La marca genera como beneficio la reduccion de costos de marketing
(Barwise, 1993). Lo anterior se evidencia en que el conocimiento de marca logra
convertir la transmision del mensaje en un elemento de recuerdo hacia el
consumidor (Stahl, Lehmann, & Neslin, 2012). De hecho las marcas fuertes
enfocan sus esfuerzos de comunicacién en reforzar su posicionamiento con

valores intangibles.

Segun Petroll et al. (2008) la gestion estratégica de la marca puede
representar un importante diferencial competitivo, pues se busca un
reconocimiento e identificacion que la vuelve Unica en la mente del consumidor.
Esta afirmacidn expresa un claro beneficio que facilita de alguna manera decidir
escoger un bien o servicio, o decidir una compra. Hablar de reconocimiento e
identificacion es hablar de una labor que se encuentra detras de una marca para

facilitarle al comprador la tarea de escoger un producto (Vera, 2008).

El reconocimiento que menciona Petroll et al. (2008), va mucho méas alla
del simple hecho de identificacion de las marcas en el mercado. Este
reconocimiento se interpreta como un diferencial por diversas variables, bien sea
por la personalidad que adquiere la marca, que a su vez se identifica con un tipo
de cliente en particular, o por la trayectoria que ha tenido la misma, y que genera
todo un valor implicito (Shillington, 2012). Provocado por una apropiacion de la
marca por parte del consumidor, creando un efecto de herencia que se va

legando de generacion en generacion (Adams, 2005).

Siendo un elemento intangible, la marca es capaz de transformar las
ventajas que ofrece a una compaiiia, en beneficios tangibles, como una mayor
recaudacion de dinero, via mayor margen sobre un producto y servicio, y por

ende una generaciéon de mayor rentabilidad y flujo de caja (Ross, 2010).
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Por ésta razdn la gerencia de marca eventualmente mantiene un contacto
directo con sus clientes, hablandole por diferentes medios de comunicacion
estratégicos, con el objeto de no perder vigencia en la mente de los
consumidores, y continuar redituando este valor en los precios que manejan en

sus productos (Shillington, 2012).

d) Identidad de marca

El concepto de identidad es definido por el Diccionario de la Real
Academia Espafola de la Lengua en su segunda acepciéon como término de
origen | atino que significa Aconjunto de r &
colectividad que | os caracterizan frente a
desde una perspectiva mas proxima a la empresa, define la identidad como el
conjunto de valores y principios que los empleados y directivos asocian a la
organizacién en la que trabajan, es decir, aquellos rasgos con que describen la
actividad de la empresa, sus productos y los clientes a los que sirven. En
resumidas palabras, lo que la organizacién piensa de si misma (Fombrun, 1996,
p. 277).

De igual manera Fombrun (1996, p. 287) define los distintos factores que
determinan la identidad de una organizacion, elaborando de manera implicita
una definicién de identidad basada en las caracteristicas de los productos, la
estrategia corporativa y la estructura administrativa. La marca, en definitiva, tiene
como fin identificar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de vendedores

convirtiéndose en la principal sefia de identidad de una empresa o institucion.

En lo que respecta a la identidad de marca, una de las definiciones més

reconocidas y completas es la que ofrece Aaker:

ifiLa identidad de marca es un conjunto de
nombre y simbolo de la marca que incorporan (o sustraen) el valor suministrado
por un producto o servicio a la compafiia y/o a sus clientes. Las principales
categorias de activos son: reconocimiento de la marca, fidelidad de la marca,

calidad percibida y a®@cp2d)ci ones de | a marc
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Precisamente, son estas asociaciones las que representan la razén de ser
de la marca, la cual implica una promesa hacia los consumidores (Aaker, 1996,
p. 71). Dichas asociaciones sobre la identidad de marca también son

susceptibles de ser aplicadas a un pais o una region.

fln pais o una region de origen pueden agregar credibilidad a una identidad.
También pueden generar una personalidad fuerte que brinde no sélo una sefial
de calidad, sino también un punto importante de diferenciacion, que conduzca a

programas efectivos de mercadotecnia y comul

En tal sentido, Aaker (1996, pp. 82-88) considera cuatro perspectivas
mediante las cuales la compafiia deberia articular la marca y, de esta forma,
contribuir a clarificar, enriquecer y diferenciar la identidad de una marca,

facilitando la toma e implementacién de decisiones.

1 La marca como producto: resulta de las asociaciones relacionadas
directamente al producto y constituye una parte importante en la identidad
de marca por el vinculo que se establece a partir de la experiencia del uso

del producto.

1 La marca como organizacion (marca corporativa): se centra en los
atributos de la organizacion mas que en aquellos directamente vinculados
al producto o servicio, tales como calidad, innovacion y preocupacion por

el entorno.

1 La marca como persona: se lo conoce como personalidad de marca y se
define como la tendencia a definir y tratar a las marcas como si fueran
personas. Esto contribuye a que la marca pueda auto-expresarse y, a su

vez, a que el usuario pueda identificarse con ella.

1 Lamarca como simbolo: son las marcas que han recorrido una trayectoria

gue va mas alla de sus logos y marcas registradas. Un simbolo fuerte
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1 puede suministrar la cohesién necesaria para lograr reconocimiento y

recuerdo.

Otra aproximacion tedrica hacia la identidad de marca es la que proviene
de la linea de investigacion de Kapferer (1992). A través de su analisis
multidimensional, identifica en la marca parametros tales como: diferenciacion,
permanencia, homogeneidad, valor, verdad y reconocimiento, y la representa por
medio de un hexagono donde en cada uno de sus lados quedan enunciados las

seis facetas que constituyen la identidad de marca (Kapferer, 1992, pp. 49-56).

Figura 2. Prisma de la identidad de la marca

Picture of Recipient

Physique Personality

Relationship Culture

Externalisation
Internalisation

,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,

Reflection Self-image

v
Picture of Sender

Fuente: Kapferer (1992, p. 182)

1 Fisico: el soporte material de la marca con que el consumidor identifica el
producto. Dichas caracteristicas pueden ser de dos tipos: las presentes,
es decir, las que surgen espontaneamente en la mente del consumidor y

las del tipo latente que se encuentran en el subconsciente.

1 Personalidad: con la que el comprador se siente identificado al encajar

con su estilo de vida y su propia forma de ser.

1 Cultura: entendiendo la cultura como un sistema de valores, puede
decirse gque la marca tiene su propia cultura y es poseedora de su propio
sistema de valores en los que concibe, desarrolla y comercializa sus

productos.
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1 Propia imagen: es la percepcion del consumidor de la propia imagen y

como se siente éste cuando compra y consume la marca.

1 Reflejo: la marca busca producir un efecto reflejo en el consumidor y a
partir de esto establecer una identificacidén con ella.

1 Relaciones: es la analogia que se hace con las marcas como si fueran
personas, la cual surge como parte del proceso psicoldgico cognitivo del

tipo afectivo y de comportamiento.

La combinacién de estos cuatro aspectos subyace en el desarrollo del
concepto de identidad corporativa y aparecen directa o indirectamente en la
mayoria de definiciones que hacen referencia a este término y que vamos a
concretar en | a aportada por Fombrun (1996)
estratégicamente planificada y operativamente aplicada, basandose en una

i magen deseadao.

De aqui se pueden matizar dos cuestiones: por un lado, aparecen una
Ai dentidad deseadao que |l a organizaci-n int
la que pone realmente en préactica; por otro lado, toda politica de identidad
corporativa tiene como objetivoserearpena i
no es necesariamente la misma imagen gue el publico tiene de la institucion,

esto es, | a fAimagen real 0.

En este sentido, cabe mencionar la existencia de tres dimensiones

conceptuales y operativas dentro de la identidad:

1 Lo que la entidad es: el ser de la institucion.
Lo que dice de si misma que es: comunicacion de su propia identidad.
Lo que los publicos que se relacionan con ella creen que es: resultado de

la comunicacion como imagen percibida por los publicos de la realidad.
En este sentido Cees van Riel (2012) habla de tres perspectivas de los

rasgos de identidad en una organizacion: la identidad deseada, la identidad
proyectada y la identidad percibida.
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Fuente: Van Riel, 2012, p. 60b

La identidad deseada son los valores, los principios, la vision que la
empres aspira a tener y que desea convertir en realidad. Los rasgos de la
identidad deseada se pueden obtener en sesiones de grupos de discusion (focus
group) con la alta direccién a través del denominado método de consenso
(método que crea de forma sistematica un mapa de los que los participantes ven
como caracteristicas de cruciales de la organizacién). A través de la sesion de
focus group se genera una lista de caracateristicas que asigna los ocho rasgos
principales de la identidad proporcionando un primer indicio de lo que la direccién
cree que es la escencia de la identidad organizacional deseada (Van Riel, 2012,
p. 62)

La identidad proyectada se puede describir como la autopresentacion de
la organizacion a través de la comunicacion, expresando los rasgos que la
direccion cree que son tipicos de la organizacion, tanto de forma explicita en su
website, brochures corporativos y discursos, como la forma implicita a través de
la arquitectura de los edificios. La identidad proyectada de una organizacion
centralizada es visible con facilidad y es consistente gracias a una operativa que

funciona bien y que cuenta con una funcion de comuniacion especializada.
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Sin importar que tan diversa y multiacional pueda ser una empresa, la
autencidad y la coherencia de las creencias internas en el &mbito organizativo
son importantes para la confianza que los empleados depositan en su
empleador, ya que en cierto sentido, éste les representa ante el mundo exterior.
(Van Riel, 2012, p. 63)

La identidad precibida dependerd, como es natural, de la posicién que
tengan los stakeholder ante la organizacion y estas deben ser consideradas por
la alta direccion de la empresa al momento de definir la identidad (Van Riel, 2012.
p. 68).

En definitiva, se considera la identidad corporativa como un conjunto de
caracteristicas con las que una empresa ha decidido identificarse y proyectarse
ante sus publicos, para lo cual debe llevar a cabo una programacion de
estructuras de signos organizadas que satisfagan sus necesidades y que deben

responder a una traduccion visual de su personalidad corporativa.

De este modo, se ha de prestar atencion a todas las sefiales de
comunicacién tanto concretas (por ejemplo, el logotipo), como abstractas (una
donacion benéfica) que emanan de la empresa consciente e inconscientemente,
puesto que de ellas surgiran valores que se arraigaran profundamente a la

identidad de la institucion.

Por tanto, la identidad corporativa es una de las piezas claves de la
comunicacién en empresas e instituciones y so6lo una identidad corporativa,
fuerte, coherente y consistente permitir4 a estas organizaciones adaptarse a los
cambios (Olins, W. 1996), cambios que llevan a que sus responsables en materia

comunicativa realicen continuos estudios de imagen que les permita:

Conocer la marca y el producto.
Definir el producto/servicio.

Determinar sus atributos positivos y negativos.

= =4 A =4

Acentuar el recuerdo y efecto de la publicidad.
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T

Determinar la credibilidad y la aceptacion que tiene esa imagen.

La consolidacion del concepto de identidad corporativa y su aplicacion

integral al ambito de la comunicacion institucional, desde sus primeras

manifestaciones hasta la actualidad, nos indica no s6lo su relevancia dentro del

mundo de las organizaciones, sino también su paulatino reconocimiento como

valor estratégico.

Asi, una serie de consideraciones nos llevan a la constatacion de este

hecho tan asumido en nuestros dias:

M

La preocupacion por parte de las entidades de terminar con la vision
fragmentada que tienen muchos de los integrantes del mercado donde se
desenvuelve, lleva a la inclusién de cualquier componente de la identidad
a la hora de emitir informaciones.

Se confirma la realidad de que la proyeccion de la identidad supone una
mejora de la imagen publica, apoyando al prestigio de los productos y de
las acciones de publicidad.

Las instituciones asumen su deber de relacionarse con un conjunto de
sectores que componen su entorno con el fin de intercambiar sus ideas y
pretensiones, y la manera mas conveniente consiste en la emision de
diversas formas de identidad que muestran los elementos esenciales de

una organizacion.

La aceptacion de estas tres cuestiones permite afirmar claramente que

una empresa con una identidad corporativa fuerte y convincente puede lograr

mucho mas a diferentes niveles:

M

1

Aumenta la motivacion entre los empleados, creando un sentimiento de
identificacion y de compromiso con la entidad. Esta influencia en el
comportamiento del personal desemboca, sin duda, en una mejor
optimizacion de los recursos humanos.

Inspira mayor confianza entre los publicos externos de la institucion,
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puesto que la identidad corporativa positiva permite que desarrollen una
imagen clara de ella.

1 Desempeiia un papel decisivo y vital ante sus clientes reales y los grupos
financieros relevantes, asegurando la permanencia de la organizacion en

el mercado.

Asi, se puede confirmar que una identidad potente incrementa las
posibilidades de establecer vinculos con la entidad que representa, referidas
tanto a sus relaciones internas como externas; y un mayor grado de identificacion
fomenta la plena adaptacion de la institucidn a su entorno y, por tanto, su
supervivencia. En este aspecto recae, sobre todo, la importancia que supone en

la actualidad el desarrollo de una correcta identidad para las organizaciones.

Es decir, cuando la identidad ha logrado plasmarse no solo en una
declaracion de mision, vision y valores, sino en unas pautas de comportamiento
y relacién consecuentes, entonces la imagen que la organizacién proyecta en la
mente de cualquier grupo de interés, estara soOlidamente construida y sera
creible. La imagen ha de estar respaldada y soportada por la identidad, y no al

contrario.

En su trabajo diario, a una entidad se le plantean multitud de situaciones
en las que pone de manifiesto los rasgos que configuran su personalidad. Para
gue todos sus atributos sean percibidos bajo una misma linea de coherencia en
cada una de sus actuaciones resulta imprescindible que la organizacién defina

un codigo de expresién, asi como sus principales reglas de uso.

De esta forma, aparece en el mundo de la comunicacion institucional una
herramienta fundamental cuyo fin se centrara en crear orden y reconocimiento
en los principios de una empresa, es decir, el Manual de Identidad Corporativa.
Este se convi erte en el Al i bro de nor mas
organizacion que contiene todas las soluciones a los posibles problemas
gréaficos, visuales o audiovisuales que se le presenten y su existencia esta
justificada por el gran numero de diferentes aplicaciones y la dispersién de los

usuarios de la imagen.

a7
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La eficacia de este manual, ademéas, no sélo recae en su correcta
elaboracion, sino que es condicion indispensable su efectiva distribucion y
explicacion entre los miembros que componen la plantilla de la entidad, puesto

gue se garantizara su adhesion y, en gran medida, su éxito.

De este modo, se concentra en un libro la programacion del conjunto de
estructuras visuales y conceptuales que han de responder a las necesidades de
la entidad y que surgen como fruto de la traduccion visual de su cultura, de su
personalidad corporativa, la cual exige obligatoriamente una intervencion
integral, tanto en las distintas areas que componen la organizacion, como en

cada una de las divisiones jerarquicas en que se distribuyen sus trabajadores.

Por tanto, toda institucién debe idear el Manual de Identidad Corporativa
gue mejor se adecue a su estado real dentro del mercado y que posibilite un
mayor acercamiento a la situacién deseada para alcanzar un posicionamiento

Optimo en términos de comunicacién con su entorno.

Siempre bajo la actitud de que se tiene que desarrollar un esfuerzo total
de informacion desde cada dimension de la entidad, el Manual de Identidad

Corporativa consta de cinco puntos centrales que se han de tener en cuenta:

1 Establecimiento de los objetivos de comunicacién, los cuales derivan de
los propios objetivos de la organizacion y deben ser lo mas concretos
posible.

1 Determinacion de los publicos a los que la empresa desea transmitir sus
fines y dar respuesta a sus necesidades.

f Formulaci - -n del mensaje bas8ndose
decirsedo y Aic-mo deber2a decirseo.

1 Seleccién de medios y planificacion de los mismos que permita transmitir
el contenido y los objetivos de la comunicacion.

1 Organizacién de la comunicacion de modo que se controlen y dirijan todas
las informaciones tanto internas como externas.

1 La combinacién de estas consideraciones da lugar a la definicion de un
mensaje claro, un estilo de comunicar, junto con unos criterios de

actuacion y coordinacion a la hora de difundirlo, que posibilitaran el

48



] CAPITULO |
MARCO TEORICO Y CONTEXTO ACTUAL

establecimiento de una base de unicidad, veracidad y coherencia en cada
una de las manifestaciones de la entidad, tanto conceptuales (actitud,

comportamiento...), como visuales (publicaciones, arquitectura...).

Hay muchos elementos a tener en cuenta, segun la naturaleza de la

entidad, pero que se pueden englobar en los siguientes &mbitos de actuacion:

1 Sistema de identificadores visuales (simbolos, logotipos, colores, etc.).
Sistema de soportes graficos identificados (papeleria, documentos,
impresos, etc.).

1 Sistema de piezas seriadas de comunicacion gréfica (publicaciones,
folletos,...).

1 Sistema de sefalizacion (rétulos, carteles...).

Sistema de comunicaciones publicitarias (anuncios regulares, carteles,
obsequios, etc.).

{1 Sistema de arquitectura y entorno (rétulos en edificaciones, sefializacion

de las diferentes areas, etc.).

En definitiva, se trata del volumen en el que, a partir de una memoria
previa, se recogen y describen todos y cada uno de los elementos que
constituyen la personalidad y la identidad de la empresa, tanto hacia fuera como
hacia dentro; es un libro no sélo de logotipos y emblemas, sino sobre todo de
modos y maneras. Y es que no debemos olvidar, en ningin momento, que toda
institucién tiene una identidad y una cultura, lo quiera o no, de ahi la necesidad
de un esmerado cuidado y una constante adaptacién planificada de estos
elementos, por lo que se manifiesta claramente la existencia de unas
necesidades de comunicacion y una intencionada imagen que debe cuidarse al

maximo.

Cualquier organizacion que emita comunicacion debe cuidar al maximo
todos los detalles, y uno de ellos se referira a la emision de una misma linea que
redunde siempre en los ejes comunicativos propuestos por parte de la directiva,
en este caso, institucional. Este conjunto es lo que define la conducta global y el

estilo diferencial de la organizacion (Costa, J., 1999) que obliga a toda institucion,
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sea cual sea su tamafio, a ofrecer al observador interno y externo un conjunto
de sefiales y codigos constitutivos de su identidad. Por tanto, se obliga a toda
organizacion a proceder de forma que estas sefiales sean comprendidas por
todos y, sobre todo, que sean coherentes con la imagen que desea transmitir de

su cultura interna (Celeiro, L, 1995).

En lo que concierne a la marca de los paises, puede decirse que cada
pais tiene una identidad propia, fruto de su realidad y sus caracteristicas
naturales, pero también hay de ellos una imagen percibida por los publicos que
la asocian con diferentes atributos. Por ejemplo: Paris es simbolo de glamur, asi
como ltalia de estilo. Como éstos, podrian mencionarse tantos otros ejemplos de
ciudades a las que se las relaciona con determinados clichés con los que se
identifican determinados destinos, al igual que sucede con las personas:

AEstos clich®s y estereotipos, ya sean po

falsos, fundamentalmente afectan nuestro comportamiento hacia otros lugares,

sugenteysuspr oduct oso (Anholt, 2007, p . 1)

La razén puede atribuirse a que vivimos rodeados de estereotipos y
prejuicios; es decir, la asociacion de sentimientos fuertes (positivos o negativos)
respecto de un objeto o un grupo (Hunt y Ellis, 2007, p. 188). Dichos prejuicios
surgen como consecuencia de un proceso de categorizacion (Allport, 1977) en
el que nos vemos inmersos, muchas veces como consecuencia de los atributos
o0 sefias de identidad que componen y representan una realidad o un grupo

social, que por lo general suelen ser figurativamente exagerados:

iSon i m§genes ment al es mu y simpl.i
personas, institucion o acontecimiento que es compartida, en sus caracteristicas
esenciales, por un gran nimero de personas. Van frecuentemente, aunque no

necesariamente, acompafiados de prejuicios, es decir, de una predisposiciéon

f

cadas

favorable o desfavorable hacia cual quier mi

(Tajfel, 1984, p. 171).

Tal y como sefala Solana (2010, p .

de si misma requiere el ejerciciosinc er o de definici- -n de

este aspecto no se debe caer en falsos patrones de lo que la marca no es, 0 en
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idealismos de como deberia ser la identidad de marca, sino que se trataria de
ofrecer lo que es verdaderamente la identidad de la marca.

e) Imagen de marca

El proceso de elaboracion de imagen de marca pertenece a la psicologia
del conocimiento y, por tanto, en él quedan implicitos las experiencias
emocionales, las creencias y los valores. De esta forma, aquel producto tangible
que se consumia masivamente para cubrir una necesidad béasica paso a ser un

producto capaz de hacer sentir a un consumidor plenamente identificado.

Cabe destacar que entre los trabajos de investigacion sobre la de imagen
de marca destacan, principalmente, los llevados a cabo por Pierre Martineau
(1964). Para este autor, el mensaje publicitario modela la imagen de marca del
producto creando un efecto de diferenciacion del resto de los productos de su

misma categoria.

Antes de iniciar el desarrollo y andlisis que rodean el concepto de la
imagen de marca, se expone a continuacion una referencia necesaria al
concepto de imagen a titulo de referencia epistemolégica que antecede a las

lineas de investigacion de los estudios sobre imagen de marca.

El concepto de imagen puede contemplarse a través de muchas
definiciones que dependen, ciertamente, de la disciplina cientifica desde la cual
sea abordado (Costa, 2004). En este sentido, en primer lugar, un término
ambiguo, polisémico (Barthes, 1986) que tiene dos acepciones principales: una
qgue se refiere a la imagen como objeto material, representacion fisica de las
cosas Yy cuya raiz se encuentra en el término griego eikon (Costa, 2004, p. 18).
En segundo lugar, es una representacion mental cuya raiz se encuentra en el

término imago procedente de la psicologia:

iLa representaci-n ment al en | a
significativo de atributos configurando un estereotipo que es capaz de influir o de

determinar comportamientoso (Cost a,
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Joan Costa (1987) habla de imagenes materiales y las opone a las
imagenes mentales basdndose en la Teoria de la Imagen de Abraham Moles.

Para Moles |l a imagen es fAun soporte de | a
un fragmento del mundo per c e detlaperspéctiva Mol e s,
publicitaria propiamente dicha, se define el concepto de imagen como:
néel conjunto de creencias Yy asociaciones
perciben comunicaciones directas o indirectas de personas, productos, servicios,
marcas,empresas o0 i nstitucioneso (Billorou, 1995,

De esto se deduce, en primer lugar, que tanto el mundo real y el imaginario
de la imagen se concentran en un solo concepto. Del mundo real llega la
percepcion del producto en sentido objetivo, y del imaginario los aspectos
motivacionales conformados por deseos y necesidades del individuo, es decir,

en sentido subjetivo.

Entre las concepciones clasicas emanan aquellas teorias que sostienen
qgue la funcion de la imagen es, en general, la de llamar la atencion mediante
mecanismos sugerentes propiciados, fundamentalmente, por procesos
psiquicos para suscitar el interés, provocar seduccion, con el fin de
desencadenar una accioén, motivados principalmente por mecanismos de tipo
psicolégico. En opinién de Costa (2004, p. 165) el tejido que configura la fuerza

de la imagen puede sintetizarse de la siguiente forma:

52



] CAPITULO |
MARCO TEORICO Y CONTEXTO ACTUAL

Figura 3. Tejido que configura la fuerza de la imagen

Fuente: Costa, 2004, p. 165.

Y si hablamos de psiquis, no pueden dejar de enunciarse las
contribuciones, provenientes de la Psicologia Cognitiva a los estudios de imagen
que tuvieron lugar a través de los estudios de los procesos cognitivos, los cuales
ayudan a la estructuracion vy fijacion de las hipotesis perceptuales, calculando
probabilidades adecuadas a la situacion y al conocimiento previo. Las
actividades cognitivas tipicas, como clasificar o recordar cosas, dependen de

procesos inferenciales. Gracias a dichos procesos cognitivos es posible:

Percibir la imagen tal y como la captan nuestros 0jos;
Comprender un mensaje para que pueda ser memorizado con facilidad;
Memorizar de inmediato (corto plazo) o memorizar en forma diferida (largo
plazo). La diferencia radica en que a corto plazo se recuerdan los
particulares que representan los momentos cumbres de la accidn;

1 Reconocer aquello que alguna vez despertd nuestros estimulos y que

traemos de la memoria.
De todos estos conceptos se entiende que no hay una sola definicion

sobre laimagen de marca, sino un abordaje desde distintas disciplinas cientificas

Cuyo punto en comun es reconocer que el concepto de imagen transita por un
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eje real y otro emocional y, por tanto, puede corresponder a la realidad o no
porque se construye en la mente de los publicos.

El concepto que surge como consecuencia de lo anteriormente expuesto
en relacion a la imagen es el concepto de imagen de marca. Tal como se
anticipo, dicho concepto se le atribuye a Martineau (1964) quien lo desarrolla
ampliamente y quien sostiene que el objetivo del mensaje publicitario consiste
en darle forma a la imagen de marca que engloba todos los productos de una

misma marca frente a los de la competencia.

"Todas las diferencias reales de calidad, precio, embalaje o servicio han
desaparecido casi por completo. El pan, la leche, la carne, los vestidos, los
refrigeradores, los transportes aéreos, los bancos, etc., son practicamente
i mposi bles de diferenciar desde el
existe sino el espiritu del ama de casa" (Martineau, 1964, p. 24).

Costa (2004, pp. 106) ahonda en esta cuestion desde el imaginario social
al enunciar que la imagen de marca es un asunto de la psicologia antes que del

disefio. En opinion del autor, en este fendbmeno interactian dos mundos: el

punt o

d

mundo f2sico y el munAo, memtrmdnddnextl e muaomda

por un lado, estan las cosas que vemos y tocamos; y por el otro, las cosas

representadas que constituyen el universo de las imagenes (eikon), como son

sus s2mbol os, signos, colores, fomomma®sy

nuestro mundo mental, psicologico y cultural, en el que se encuentra el
aprendizaje, la interpretacion de aquello que somos capaces de percibir y sentir
(imago) y nuestra propia imaginacion, aspectos que la memoria sintetiza en

imagenes mentales.

Apartir de dicha interacci-n entr
observarse como la memoria es capaz de sintetizar el lado real y el lado
simbdlico en una imagen mental. Sobre este particular, Costa (2004) se refiere
también a la evolucion que se proyecta desde el signo al simbolo a través del
canal psicolégico. Esto es consecuencia de que el producto antecede a la marca,
es decir, la marca no nace como marca, sino como producto. En este sentido, la

imagen se forja y se enriquece psicoldgicamente con el paso del signo al
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simbolo: el signo como expresion de lo funcional y el simbolo como expresién

profunda de lo emocional:

Figura 4. Evolucién de la marca a laimagen

SIGNO simBOLO

>~ Marca/Funcion ”;:ilit arismon Marca/Emocion "N
* Productos de uso = Moda

= Seguridad
« Informacion sLujo
« Aventura

O S RS WS SRS SRR BN S R SRS RS SR S e e e s e e e e

Fuerza de Intensidad Psicolégica

» Bienes comunes

Fuente: Costa, 2004, p. 116.

Para Costa (2004), construir la imagen de marca significa asumir el
paradigma que integra tres elementos esenciales: la actitud estratégica,
relacionada directamente con la eficiencia de la marca,; la vision sistémica, por
su tipo de estructura en forma de red que conforma un sistema de signos y
simbolos, y la orientacion semidtica, en la que confluyen significados y valores

que hacen diferenciables unos productos de otros en su misma categoria.

El peaje entre la marca funcion y la marca emocioén es un punto al que no
todas las marcas llegan por la misma via de acceso ni a la misma velocidad,
principalmente atribuido a un mercado saturado de marcas que ofrecen lo mismo
por casi el mismo precio. En palabras de Costa (2004, p. 166), la imagen de

marca es.

Lo que motiva o incita a inclinarnos hacia una marcay no otra.
Lo que sentimos en forma de conviccion, e incluso, emocion y que se
encuentra vinculado hacia una marca y todo lo que se asocie a ella.

1 Lo que queda en la memoria cuando todo ha sido dicho, hecho y

consumido.

55



] CAPITULO |
MARCO TEORICO Y CONTEXTO ACTUAL

De ahi la importancia de la imagen de marca. Una imagen de marca fuerte
lograra retener clientes por su fidelidad y lealtad, ya que el comprador percibe la
marca en su conjunto, es decir, ademas de las caracteristicas funcionales
también percibe aquellas caracteristicas que conforman un conjunto de
elementos distintivos frente a otras marcas que ofrecen los mismos productos

en la misma categoria.

Figura 5. Vinculo funcional y emocional de una marca

- Una marca crea una
relacién de confianza
con el consumidor

- Un producto
satisface una
necesidad bésica.

- Un producto es un - Una marca es un

objeto o elemento intangible que genera

tangible. una serie de vinculos
emocionales con el

- Un producto sale al consumidor

mercado para

venderse. - Una marca sale al
merpado para

- Un producto puede posicionarse en la

quedar obsoleto. mente de los
consumidores

- Una marca bien
gestionada es eterna.

Fuente: Kapferer, 1992.

Todas estas variantes resultan de las asociaciones mentales que el
consumidor realiza hacia la marca; es decir, todas aquellas representaciones
mentales que se le presentan cuando se relaciona o interactda con la marca a
través de los elementos, atributos o cualidades que la componen, o bien a través

de distintas experiencias, situaciones, simbolos o sentimientos.

Asi, puede interpretarse que el signo que se marcaba en los productos en
la antigledad, hoy ha evolucionado de manera tal que se ha convertido en
simbolo, a partir de ese nexo creado entre marca y cliente que lleva al
reconocimiento y recordacién a través de significados, los cuales a veces
condicen con la marca y otras veces no, dado que todo depende de la percepcion
del individuo y las emociones que la marca despierte en él. Es un proceso

psicolégico; tal y como sefiala Costa (2004), se ha convertido de signo en
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simbolo, de lo que puede deducirse una evolucion que va desde la expresion

funcional hasta la expresion de lo emocional:

ALa i malgnearcasa frjay se enriquece psicolégicamente con el paso
del signo al simbolo. El signo, como expresion general de lo funcional, tanto en
los productos/servicios como en sus marcas. El simbolo, como expresion
profunda de | o m8s dmpmtld-dl6)al 0 (Costa, 200

La idea profunda es que la marca es un conjunto de asociaciones y
recuerdos, y que ocupa un lugar en la mente de diversos grupos de interés
(stakeholders) internos y externos, en los que se genera un vinculo emocional.
De hecho, ademas del branding externo, muchas empresas gestionan el
branding interno a través de estrategias destinadas a fomentar el vinculo entre

ellos y la marca, recuperando asi el sentimiento de pertenencia y etnocentrismo.

Para Keller (1993, pp. 1-22), estas asociaciones pueden crearse de tres
formas: mediante la experiencia relacionada directamente con el consumo de un
bien o la utilizaciébn de un servicio, o por la informacion recibida a través de la
propia empresa o campafas de marketing y comercializacion, o bien por las

asociaciones preexistentes sobre la empresa, su origen, sus productos, etc.

Las connotaciones o referencias significativas que se instalan alrededor
del producto se convierten en imagen de marca. El éxito de una adecuada
gestiéon de la imagen de marca no es solo tarea de la creatividad publicitaria, sino
que deberia ser contenida en la estrategia general de la empresa y deberia
involucrar y hacer participe a todos sus empleados, pero aun mas le corresponde
al responsable de administrar la marca, que es el encargado de enlazar los

intereses de la empresa con los de sus stakeholders.

f) Personalidad de la marca

Diversos autores en el campo del marketing han planteado desde hace
varias décadas el hecho que las marcas, al igual que los humanos, tengan
personalidad (Plummer, 1985; Sirgy; 1982; Durgee, 1988; Aaker, 1997; Batra et
al.1993; Azoulay et al., 2003; Diamantopoulus, 2005).
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Martineau (1958) utilizé el término para referirse a las dimensiones no
materiales que hacen a una tienda especial, su carécter. King (1970) plantea que
los consumidores seleccionan sus marcas en la misma manera en que
seleccionan a sus amigos, segun sus habilidades y caracteristicas fisicas, pues

las perciben como personas.

La validez empirica sobre la personalidad de marca viene concedida por
los estudios de marketing que se plantearon en los afios ochenta a través de las
investigaciones de Plummer (1985) y Sirgy (1982), quienes comprobaron
cientificamente que las marcas, al igual que los seres humanos, tienen

personalidad.

Sin embargo no es hasta 1997 con el trabajo de Aaker (1997) cuando se
valida una escala para medir la personalidad de marca; tomando a partir de
entonces mayor vigencia académica este concepto. Desde 1997, la mayoria de
las publicaciones académicas sobre personalidad de marca estan basadas en la
metodologia de Aaker (Azoulay y Kapferer, 2003: 144).

Bassat (2009) destaca entre los autores que mas recientemente han
tratado el tema sobre la similitud entre personalidad de marca y personalidad de
un individuo. Sus afirmaciones respecto a que las marcas son tratadas como si
fueran personas se fundamenta en que la convivencia con ellas las hace mas
cercanas e, incluso, mas familiares, estableciéndose de esta forma una relacion

entre un consumidor y una marca. Asi, Bassat (2009, pp. 99-106) destaca

expresiones CoOmo: AS-1o h e o2do habl ar

conocerl ao, ifMe entiendeo, AfEs como

tengo cari foo.

En opinién de Aaker, D. (1991) la personalidad de marca es un conjunto
de caracteristicas humanas asociadas a la marca. La misma se forma y se ve
influenciada por todo contacto directo o indirecto que el consumidor tiene con
ella (Plummer, 1985). En este sentido, la personalidad de marca suele
compararse con la imagen en un espejo donde se reflejan las caracteristicas de

personalidad de un individuo. De esta forma, los consumidores tienden a elegir
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y utilizar aquellas marcas cuya personalidad es coherente con su propia
personalidad, evocando en éstos emociones que elevan el nivel de preferencia

frente a otras marcas (Sirgy, 1982).

Este aspecto tiene mucho que ver con la psicologia de la persona, en el
sentido de que el individuo busca satisfacer su necesidad de reconocimiento y
autoestima. Las marcas se han convertido en legitimadoras de imagen y
personalidad para sus consumidores, siendo una de las principales formas de

ostentacion de forma y nivel de vida.

Esta analogia entre la personalidad de un ser humano y la personalidad
de marca, trajo consigo que otros conceptos fueran relacionados o asociados
con ciertos rasgos caracteristicos del individuo tales como: sus emociones, su
imagen e incluso, su comportamiento, llevandose a cabo trabajos de

investigacién cientifica en este aspecto tan relevante sobre las marcas.

Y de la misma manera que a una persona se le puede atribuir no tener
personalidad, analogamente puede decirse sobre las marcas. En el caso de
éstas, cuando carecen de personalidad, dificilmente puedan sobrevivir en un
mercado cada vez mas globalizado y competitivo que requiere, entre otras
acciones de marketing, un desarrollo genuino de la personalidad de marca que
la haga distinta y reconocible y que le otorgue cierto grado de preferencia frente

a las demas.

Los especialistas en marketing trabajan en funcién de la personalidad de
una marca. Enfocan sus esfuerzos en desarrollar un concepto que se construye
sobre insights? que se encuentran en el subconsciente del comprador. Estos
insights buscan encontrar los motivantes que hacen que el consumidor desee
utilizar un producto o servicio (Bhargava, 2009). La personalidad de la marca es

la forma en que una marca habla y se comporta (Aaker, 2011).

2 Son descubrimientos o motivaciones espontaneas asociados al comportamiento de
compra y consumo de las personas.
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Fournier (1998, p. 344), investigadora de la Universidad de Harvard,
experta en personalidad de marca y lealtad hacia la marca, habla de
mer cadotecnia firelacional 06 para referirse a
Asimismo, sefiala que una marca puede ser vista como una relacion de pareja,
en el sentido de que estan dotadas de caracteristicas personales humanas.
Segunestaaut or a, estas rel aci onexperieaciacsvevidasn fia ni
por | os consumidoreso con | aLaprapuesstade( Four ni
Fournier y quiza su mayor aportacion se traduce en las siguientes relaciones:
amor y pasion; auto-conexion; interdependencia; compromiso; intimidad y la

calidadde pareja( fAbr and partner qualityo).

Dentro del plano académico y profesional sobre la medicion de la
personalidad de marca, destacan los trabajos de investigacion de Jennifer Aaker
(1997), llevados a cabo desde la Universidad de Stanford a partir de otras lineas

de investigacion del ambito de la psicologia (McCrae & Costa, 1989).

Aungue no fueron los primeros estudios al respecto. Ya en 1958 Ogilvy
expuso que las personas eligen las marcas como eligen a sus amigos, mas alla
de sus habilidades y sus caracteristicas fisicas. Por esta razén se llegé a la
conclusion de que la personalidad era un atributo de alta importancia para
determinar el valor de la marca pero que, hasta los trabajos de Aaker, J. (1997),

no habian tenido demostracién formal (Keller, 1993).

La investigacion de Aaker, J. (1997) dio como resultado el modelo de los
cinco factores de los rasgos de personalidad. Este modelo es la Escala de
Personalidad de la Marca (Brand Personality Scale: BPS), reconocido por ser el
primero en buscar un barémetro capaz de medir la personalidad de marca. Hasta
la fecha, es el mas consultado y utilizado en lo que a estudios de este aspecto
se refiere, ya que constituye la primera elaboracion sistematica de escalas para

medir dicho constructo (Azoulay y Kapferer, 2003).

El objetivo de este estudio fue estudiar las caracteristicas humanas
percibidas en las marcas y medir el valor de estos rasgos entre los individuos. El

estudio de Aaker (1997) utilizd6 37 marcas en diversas categorias (productos de
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contenido simbdlico, utilitario y simbdélico-utilitario) y detecté 114 rasgos que las
describen. Como resultado final de este estudio, desarrollado en Estados
Unidos se presentd un instrumento para medir la personalidad de marca que
constituido por quince rasgos y cinco dimensiones: Sinceridad (practico,
honesto, sano, alegre); Emocionante (atrevido, animado, imaginativo,
actualizado; Competencia (confiable, inteligente, exitoso); Sofisticado (clase
superior, encantador); Rudeza (abierto, resistente). Estas cinco dimensiones
fueron sometidas a pruebas de validez y confiabilidad para verificar que en
realidad median los atributos simbdlicos de la personalidad de marca en

productos de todas las categorias (Aaker, 1997).

Este estudio se vio reforzado a través de otras investigaciones que
plantean cémo las creencias culturales de cada pais y los valores de cada
individuo influyen en las dimensiones de la personalidad de marca (McCracken,
1986; Sung and Tinkham, 2005). De esta manera, queda representada la forma
en que se internalizan los simbolos a través de las marcas dependiendo del pais
de origen, caracteristica que también recogen las teorias del comportamiento del
consumidor y otras teorias de la psicologia cultural, que sefialan que el uso
simbdlico de las marcas difiere entre las distintas culturas en forma considerable
(Roth, 1995; Aaker y Schmitt, 1997; Costa, 2004).

La personalidad se construye sobre una asignacion de los rasgos con el
fin de lograr la diferenciacion.Gen er al ment e | a i denti dad de |
en teggminos de rasgos humanos, y esto se conoce como personalidad de marca
(Morgan, 2011). La personalidad de la marca no es mas que la personificacion
de la marca (Kotler & Keller, 2006a). Es el resultado de todas las experiencias

del consumidor con la marca.

Es Unica y duradera. Existen diferencias entre personalidad e imagen de
marca. La primera indica asociaciones emocionales de la marca (Keller, 2012).
Y la segunda, hace referencia a los beneficios tangibles (fisicos y funcionales) y
a los atributos de una marca (Aaker, 2005a). A través de la personalidad de la
marca se desarrolla el valor de marca. Se establece la actitud hacia la marca

(Rossiter & Bellman, 2012). La personalidad de la marca indica el tipo de relacion
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gue un cliente tiene con la marca. Es un medio por el cual un cliente comunica

su propia identidad (Matzler et al., 2011).

Por su parte, Saavedra (2006) propone un modelo para la construccién
de marca basado en el consumidor, donde se busca llegar a la marca ideal
mediante las preguntas que usualmente se hace un consumidor al enfrentarse
con una marca por primera vez. El consumidor se ve enfrentado constantemente
a la toma de decisiones en su proceso de compra. Situacion que se convierte en
un escenario interesante para potencializar y fortalecer la personalidad de la
marca. Las preguntas planteadas por Saavedra (2006) ayudan a definir la
personalidad de la marca. La personalidad se constituye en el eje articulador de

la gestion de marca (branding).

La imagen de la marca adquiere un importante rol a la hora de moldear
las actitudes y acciones de los stakeholders (o grupos de interés). Creando una
adecuada identidad de marca y dirigiendo todos los esfuerzos a comunicarla a
sus diferentes publicos, se puede conseguir transmitir los valores de la
organizacioén, influir en la opinién publica, afianzar la confianza, alcanzar los
objetivos de manera mas rapida, o atraer una gran cantidad de tangibles e
intangibles beneficios (Ewing & Napoli, 2005: 841-853).

Para Blackston (2000:120), las marcas manifiestan tener caracter y
personalidad a semejanza de las personas. El concepto de relacion con las
marcas es posible entenderlo como una analogia 7 entre marca y consumidor-
del proceso cognitivo, afectivo y de comportamiento que se da en la relacion
entre dos personas. Como en todo proceso comunicativo, entre la intencion del
autor y la del receptor no solo tienen lugar diferentes sistemas de interpretacion,
de cadigos, de seleccion sino también prejuicios y experiencias del sujeto y de

Su grupo.

En definitiva, la construccion de la personalidad de marca puede ayudar
a los estrategas de marca al enriguecer su comprension de las impresiones y las

actitudes de las personas hacia la marca, contribuyendo a diferenciar una
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identidad de marca, conduciendo los esfuerzos de comunicacién y creando una

equidad de marca.

g) Equidad de marca

Mientras las marcas ganan reconocimiento y valor en el mercado, para
las Compaiiias, poseer este intangible, representa una oportunidad estratégica
latente que permite generar un crecimiento de portafolio y multiplicar los
beneficios de participar en nuevas categorias o0 nuevas lineas de producto
(Aaker, 1991). Es decir, una marca representa una oportunidad latente de
multiplicar los beneficios de una compafia, en la medida en que se puedan
capitalizar las oportunidades que se detecten en el mercado, donde las marcas
puedan jugar un rol importante de acuerdo los beneficios que percibe el
consumidor de las mismas (Wreden, 2002). Con marcas establecidas y
reputadas de manera importante en los mercados, se pueden ampliar horizontes
de negocios, el solo hecho de tener un reconocimiento, permite generar la
credibilidad suficiente, para emprender nuevos retos en la ampliacion de
portafolios,yde ah2 M apal ancar un creci mien
(Cobb-Walgren et al., 1995).

La equidad de la marca (Brand Equity) es el valor afiadido de que se dota
a productos y servicios (Aaker, 1991). Este valor se refleja en cdmo piensan,
sienten y actdan los consumidores respecto a la marca, o en los precios, la
participacion de mercado y la rentabilidad que genera la marca para la empresa
(Lebar et al., 2005).

El Brand Equity, se puede entender como un efecto diferenciador que
reconocen los consumidores relacionado con la marca (Farhana, 2012). De
acuerdo a este reconocimiento la respuesta del consumidor puede ser mas
favorable, en relacion a todo lo mencionado anteriormente (Keller, 2012), como:
mayor margen, mayor participacion de mercado, y mayor lealtad, entre otros.

La gran asociacion que tiene el Brand Equity con la identidad de marca,

es el complemento que se dan en la medida en que se trabaja la identidad de la
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marca en funcion de su posicionamiento y reconocimiento se esté trabajando el
Brand Equity (Madhavaram et al., 2005).

Cuando el valor que percibe el mercado sobre una marca establecida se
considera fuerte, se pueden encontrar algunos beneficios adicionales que estan
asociados al Brand Equity de la marca, al tamafio y tradicion de las compainiias,

y las marcas en el mercado (Lebar et al., 2005).

Las marcas proporcionan beneficios que no necesariamente se pueden
palpar. De hecho, el valor que cada persona le da a una marca va depender en
gran medida de la experiencia individual que cada sujeto tiene con respecto a su
producto o servicio (Stahl et al., 2012). Valor que ayuda a que la decisién de
compra se facilite. Las marcas generan valor porque se convierten en sefales
gue ayudan a identificar el producto y ayudan a reducir el proceso de compra
(Saavedra, 2007). Lo importante en este punto es lograr que lo que realmente
conozcan los consumidores de una marca, sea lo que desean las compafiias
gue asocien con la identidad que se quiere desarrollar, y por ende se fortalezca
el Brand Equity (Cobb-Walgren et al., 1995).

Una marca fuerte genera lealtad lo que incide en la decision de compra
del consumidor, debido a que en el largo plazo, puede volver a las empresas
estables, independientemente a las condiciones que varien en el entorno de las
mismas (Garcia, 2005). Esto dard como resultado, una menor vulnerabilidad a
la competencia, a pesar de que la competencia haga un gran esfuerzo por
cautivar clientes de la categoria o0 segmento donde participe esta marca fuerte,
sera muy dificil encontrar herramientas validas, para superar el intangible que
logra posicionar esta marca fuerte en la mente del consumidor (Parsa et al.,
2013).

Indiscutiblemente la marca se convierte en un racional importante en la
toma de decisidbn de compra, porque puede asociar calidad, reconocimiento,
estatus, estilo de vida, emociones y diversos intangibles que no tienen mucho

gue ver con el precio (Aaker, 2005).
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Si bien algunas marcas fuertes sean sustancialmente mas costosas que
otras, los consumidores logran mantener cierta constancia ante las acciones de
la competencia en precio, mientras que por el contario si la marca fuerte reduce
el precio, seguramente la respuesta de los consumidores ante este movimiento

sera muy positiva (Villarejo & Sanchez, 2005).

En la medida en que las marcas se vuelvan parte de la vida de los
consumidores, es mucho mas probable que los consumidores se conviertan en
los protectores numero uno de las marcas, y que las saquen a flote en momentos
de crisis; una subida de precios para un producto cualquiera en situacion de

crisis, genera una pérdida sustancial en ventas (Ambler, 2012).

Segun Kotler y Keller (2006), el conocimiento de marca es lo que motiva
las diferencias que se manifiestan en el Brand Equity. En sentido abstracto, el
Brand Equity podria entender se como un puente estrat®qgil
disposici- n de los mercadofpgos para conectar su pasado y su presente
(Barwise, 1993).

El valor de una marca y por lo tanto su patrimonio, se deriva en ultima
instancia, del comportamiento de compradelosconsumi dores (Aaker, 1
poder real de una marca esta/en los pensamientos, sentimientos, im8genes,
creencias, actitudes y experiencias que tienen los consumidores (Thoma &
Williams, 2013).

El conocimiento que tiene el consumidor sobre una marca afecta su
comportamiento y la manera como responderd frente a los productos, los
precios, las comunicaciones y las estrategias de comercializacion que disefien
las empresas (Lindstrom, 2011). La medicion de la Equidad de Marca hay que
entenderla desde tres perspectivas, métricas financieras, métricas del poder de

la marca y métricas de la experiencia del consumidor.

Se consideran como métricas financieras de la Equidad de Marca: Market
Share, la sensibilidad del precio, las utilidades, la inversién en marketing, la tasa
de crecimiento periédico en el mercado y en el consumo, el costo de adquisicion

de clientes potenciales y el costo de la retencidén de clientes actuales (Reynolds
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& Phillips, 2005; Aaker, 1996; Cobb-Walgren, 1995). Las métricas financieras
rescatan la importancia de ver la marca como un activo (Morgan, 2011) y ayudan
al empresario a confirmar si una marca es rentable. Sin embargo, su estudio
deberia ser la Ultima parte del proceso en la medicién del Brand Equity (Haigh,
2009).

Las métricas sobre el poder de una marca son un factor clave en el valor
de la marca (Aaker, 1991). Medir la fuerza que tiene una marca, es evaluar su
accesibilidad, el impacto del marketing viral, el nivel de recuerdo y de
conocimiento de una marca, la lealtad y la retencion en clientes y consumidores
(Rafi etal., 2011). Esta medicion debe hacerse permanente y ayuda a demostrar

la fortaleza que tiene una marca en un mercado especifico (Haigh, 2009).

Las métricas fundadas en la experiencia del consumidor ayudan a
construir el valor de las marcas, no de las empresas (Aaker, 1991). Por lo tanto,
es esencial hacer seguimiento a la confianza del consumidor y a sus conductas
relacionadas con la marca (Strauss & Neal, 2008). Si los consumidores creen en
una marca, eso aumenta el capital de marca sobre aquellas que no creen o no
son importantes para ellos (Zingshem, 2012). Para medir la experiencia se deben
considerar las siguientes métricas: relevancia, conexiones emocionales,
diferenciadores, valores y percepciones (Mirzaei et al., 2011). El resultado de
esta medicion ayuda a profundizar sobre como las personas se sienten frente a

una marca y cOmo se tomas las decisiones de compra (Buil et al., 2013).

h) Registro y proteccion juridico-legal de la marca

La cuestion sobre la valoracion de las marcas es motivo de preocupacion
de las empresas quienes justifican su estudio y andlisis por multiples factores.
Entre ellos se encuentran factores relacionados con la gestion estratégica de la
marca y sus productos, asi como los factores financieros relacionados con la
inversion de capital que supone tener una marca propia, y por ultimo los factores

legales que sirven para proteger la marca del plagio y la pirateria.

Desde la perspectiva comunicativa, se observan aspectos registrables y

no registrables. Entre los registrables estan el nombre, sus elementos graficos y
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sus productos, mientras que entre los no registrables tienen lugar los servicios,
los valores y la imagen, siendo estos ultimos, inmunes a la pirateria (Costa, 2004,
p. 178).

Sobre los aspectos registrables como las patentes, los derechos de autor,
marcas, los disefos i dibujos y modelosi, etc. que surgen como consecuencia
del factor socio-economico, la marca tiene su marco juridico-legal. Dicho marco
nos remite a las reglamentaciones de la Organizacion Mundial de Propiedad
Intelectual (OMPI)2 organismo que define a la marca como un signo distintivo
gue indica que ciertos bienes o servicios han sido producidos o proporcionados
por una persona o empresa determinada, ayudando asi a los consumidores a
identificar y comprar un producto o servicio que, por su caracter y calidad,

indicados por su marca unica, se adecua a sus necesidades (OMPI, 2015).

Dado que toda marca es susceptible de copia o plagio, las
recomendaciones de este organismo establecen una serie de reglamentaciones
a efectos de lograr un mercado lo mas libre posible de copias falsas. La lucha es
feroz, la tecnologia y la pirateria parecen ir mas rapido que la legislacion y los
propios mecanismos regulatorios que el vigente marco juridico-administrativo

contempla.

Los expertos de esta organizacidon sefialan que la proteccion de la marca
se obtiene mediante su registro y, en algunos paises, también a través de su
utilizacion (OMPI, 2006, p. 27). Sin embargo, la primera practica i su registroi es
mas recomendable, para lo cual debe presentarse la solicitud correspondiente a
la oficina nacional de marcas. Evidentemente, el registro de una marca dotara
de una mayor proteccion a ésta frente a un plagio o una copia ilegal. Sostienen,
ademas, que si bien el registro de la misma no reviste caracter obligatorio, si es
sumamente recomendable, dado que el registro otorga derechos exclusivos que

prohiben su uso no autorizado (OMPI, 2006, p. 11).

3 La Organizacion Mundial de la Propiedad Intelectual, organismo del sistema de organizaciones
de las Naciones Unidas dedicado al uso de la propiedad intelectual, ofrece toda la informacion
referente al registro y proteccion de las marcas; desde los elementos mas esenciales, las
ventajas que implica tener una marca registrada, su certificacién y su proteccion.
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El uso de ©, ®, @, E, 0O s?2mbol os engmarcaddsent es |
simbolosMRo | a |l etra fARO dentro de un c2rcul o E
ha sido registrada; mientras que E, hace al

una marca. Por ultimo, el simbolo o (de sus siglas en inglés Service Mark) se

utiliza en algunos paises para distinguir que se trata de una marca de servicio
(OMPI, 2006, p. 27).

Ninguno de ellos es obligatorio aunque, generalmente, aporta mayor
proteccion juridica. De igual manera, puede servir para informar de que un
determinado signo es una marca, y de esta manera prevenir posibles copias

ilegales que suelen presentarse como falsificaciones.

Aunque la proteccion juridica es necesaria y, precisamente, el objeto
formal de la proteccion de marcas y la propiedad intelectual se basa en
proporcionar un marco regulatorio en materia juridica que dé un respaldo legal
para prevenir el fraude, esta practica es cada vez mas habitual. Sin embargo, la
asiduidad de este hecho, no impide que las mismas sean perseguidas con fuerza
de ley, con el fin de garantizar la propiedad intelectual de la que forman parte las
propias marcas, sus productos, servicios y patentes (Cousido, 2001, pp. 183-
192).

En cuanto a las marcas territoriales, existe una referencia de la OMPI
(2006, p. 7) sobre las banderas, escudos de armas, sellos oficiales y emblemas
de Estados o de organizaciones internacionales. Dicha referencia sefiala que los
signos oficiales, anteriormente citados, que hayan sido comunicados a la Oficina
Internacional de la OMPI suelen excluirse de la posibilidad de registro.

1.2 Modelos de asociacién de marcas

Las asociaciones de marca conforman un elemento importante del valor
y laimagen de marca y son definidas como el conjunto de pensamientos e ideas
gue tienen los individuos en su memoria en relacion a una marca (Keller, 1993).
Krishnan (1996) argumenta que este término puede ser utilizado como un
concepto general que representa la relacion entre dos nodos en la mente del

consumidor.
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Las asociaciones de marca juegan un papel importante tanto para los
especialistas en marketing como para los consumidores y crean valor para
ambos. Los especialistas utilizan las asociaciones para diferenciar, posicionar,
desarrollar extensiones de marcay crear actitudes y sentimientos positivos hacia

las marcas, entre otros (Low y Lamb, 2000).

La personalidad de marca y las asociaciones con la organizacion son los
dos tipos mas importantes de asociaciones de marca que influyen en el valor de
marca (Aaker, 1996). Estas asociaciones de marca se pueden caracterizar por
su intensidad, disposicién favorable y unicidad de la asociacién (Saavedra,
2004).

El nivel de intensidad dependera de la informacién que se tenga sobre las
marcas. Esta informacion en una primera instancia es procesada Yy
posteriormente es localizada en la mente de los consumidores. En este sentido,
las asociaciones se pueden clasificar en: Asociaciones Especificas (Bajo Nivel
de Asociacion): se refiere a las dimensiones que ayudan a conformar el
patrimonio de marca. Estas son dimensiones son Fuerza, Preferencia y
Singularidad, que se deben indagar y analizar las percepciones que tienen los
consumidores frente a una marca determinada, a través de encuestas y
preguntas abiertas a diferentes tipos de consumidores. Asociaciones Generales
(Alto Nivel de Asociacién): se refiere a la personalidad de marca, las intenciones

de compra y los habitos de compra.

La unicidad quiere decir que una marca particular es la Unica marca que
un consumidor asocia con un atributo especifico, a diferencia de asociaciones
compartidas, donde multiples marcas son asociadas con un mismo atributo. El
desarrollo de las percepciones que llevan al consumidor a la unicidad de marca
es una estrategia para alcanzar la diferenciacion y su ventaja fundamental es
gue afecta la toma de decisiones del consumidor. Asociaciones de marca unicas
son mas utiles que asociaciones comunes, porque hacen el proceso de decision

mas facil para consumidores (Romaniuk y Gaillard, 2007).
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Keller (1993) defini6 la disposicion favorable como una dimension propia
de las actitudes. Las actitudes son predisposiciones aprendidas como respuesta
a objetos o clases de objetos en forma consistentemente favorable o
desfavorable (Sheth, et al, 1999:388). Las actitudes son un tamiz para filtrar la
informacion que el consumidor considere de valor y entre sus caracteristicas
encontramos que poseen una direccion e intensidad, ya que las actitudes son
positivas o negativas (nunca neutrales) y tienen fuerza, lo que se entiende como

una Disposicién Favorable (0 no) hacia la marca (Ratneshwar y Shocker, 1991).

Segun Keller (1993) las asociaciones de marca se pueden clasificar en
tres categorias: atributos, beneficios y actitudes. Los atributos, son
caracteristicas intrinsecas de las marcas, productos o servicios asociados y se
clasifican en: relacionados al producto, que son atributos fisicos del consumo del
producto que determinan la naturaleza del rendimiento del producto. Algunos de
estos atributos son calidad, durabilidad, confiabilidad, etc.; y no relacionados al
producto, que son aquellos atributos que afectan el proceso de compra o
consumo y no afectan directamente el rendimiento de éste. Dentro de este tipo
de atributos se encuentran el precio, las imagenes de uso y de usuario (Espejel
y col., 2007).

Keller (1993) propone la medicion de la congruencia entre las distintas
asociaciones para una marca dada y el apalancamiento de asociaciones
secundarias relativas a la empresa (reputacion, credibilidad, etc.), pais de origen,
canales de distribucion (asesoramiento, servicio, etc.), entre otras. Las
asociaciones de marca pueden ser positivas o negativas, y determinan la actitud
de los consumidores frente a un producto o servicio que ofrece una marca

determinada.

Los beneficios de la marca corresponden a lo que las personas buscan o
a lo que esperan de un determinado producto. Estos beneficios se pueden

clasificar en:
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1. Beneficios funcionales: son las ventajas esenciales que ofrece el
producto y se relaciona con la satisfaccion de las necesidades psicoldgicas y de

seguridad (desempefio).

2. Beneficios de experiencia: se relacionan con el sentimiento que se
produce al momento de usar el producto, satisfaciendo la necesidad de placer

sensorial (evaluacion personal).

3. Beneficios simbdlicos: son las ventajas anexas al producto y satisface
necesidades sociales y de aprobacion (conceptos individuales y/o grupales,

como lujo, status, pertenencia).

Las asociaciones por actitudes son definidas como las evaluaciones
globales de los consumidores en relacion a una marca, ya sean positivas o
negativas (Keller, 1993). Los autores afiaden que este constructo tiene gran
importancia pues colabora a comprender mejor las elecciones de los
consumidores, que en muchos casos no se realizan tomando en cuenta
anicamente los atributos o beneficios de un producto o servicio. Este tipo de
asociacion, utilizado en la Teoria del Comportamiento del Consumidor, es
definido por su parte por Sheth, et. al. (1999) como predisposiciones aprendidas
qgue impulsan a responder de forma consistente de forma positiva o negativa
hacia un producto. En este sentido, cada una de estas creencias es una
predisposicién que, debidamente activada, provoca una respuesta preferencial
hacia el objeto de la actitud (en este caso la marca).

El modelo de actitudes plantea que esta variable estd compuesta por tres
componentes: cognitivos, afectivos y conativos. El componente cognitivo
representa el conocimiento que tiene una persona acerca de lo que es la marca.
El componente afectivo comprende sus emociones y sentimientos y el
componente de conativo o de conducta se refiere a que la actitud al ser una
predisposicion de respuesta de umbral variable, debe conllevar a algun tipo de

accién cuando es activada convenientemente (Alexandris, et. al., 2008).

Diversas investigaciones han propuesto escalas que miden las

asociaciones de marca de forma parcial en alguno de sus componentes. Park y
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Srinivasan (1994) desarrollaron una escala para medir las asociaciones de
marca en base a los atributos funcionales de una pasta de dientes, claramente

es una escala aplicable a una categoria especifica de producto.

Los estudios formales sobre las asociaciones de marca provienen de
comienzos de la década de los ochenta, cuando autores como Smith, Mitchell y
Meyer (1982) utilizaron el mismo modelo descubierto a través de su linea de
investigacion en el campo de la informatica para sus estudios sobre la memoria

y el comportamiento de compra.

Esta corriente de investigacion luego se convertiria en una corriente de
pensamiento denominada modelo de redes asociativas de significados
(Bettman, 1979; Smith, E., 1978; Mitchell, 1982; Anderson, 1983), la cual goza
de una gran aceptacion académica y profesional, tanto en la explicacién del
funcionamiento de la memoria a largo plazo como en patrones significativos de
asociaciones que ya fueran desarrollados por los psicélogos gestaltistas
comenzando por Wertheimer (1959).

Una mirada a este modelo deja claro de que se trata de una red en la que
transitan conceptos unidos por medio de nudos y enlaces. Estos nudos
representan informacion almacenada, y las conexiones (enlaces) que forman las
asociaciones entre conceptos; de ahi deriva su importancia, tanto en el ambito
académico como cientifico, en la explicacion sobre la memoria a largo plazo
(Sanchez, 1999, p. 83).

De acuerdo a Damasio (2010), el cerebro humano tiene una habilidad
asombrosa para crear mapas. Los mapas surgen como resultado de la
excepcional capacidad que tiene el cerebro para la elaboracion de los mismos,
a partir de interacciones con otras personas o lugares, las cuales se producen
dentro de un marco de accion y cuya elaboracion no se limita a los patrones
visuales, sino que se aplica a todo tipo de patron sensorial. Este fluir permanente
de imagenes en la mente, esta conformado por imagenes que corresponden a
cosas reales que suceden fuera del cerebro, en tanto que, algunas otras son

reconstruidas en el proceso del recuerdo a partir de la memoria (Damasio, 2010).
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De esta forma, puede entenderse con mayor facilidad la manera en que
el modelo de redes asociativas, extraido del campo de la informética, funciona
como una red donde residen significados que se enlazan unos con otros

formando esquemas o redes de significado.

Para Sanchez (1999, pp. 83-84) los significados asociados a una marca
comercial, permiten elaborar un esquema mediante cinco tipos de nudos de la

memoria, al que denomina significado de la marca:

1 Identificacion de la marca a través de sus caracteristicas visuales: el
logotipo, envoltorio, colores, etc.;

{1 Categoria de producto representada por una clase especifica de bienesy
servicios entre los que se distinguen cuatro: bienes tangibles puros,
bienes tangibles con algun servicio, servicios acompafiados de algunos
bienes, servicios puros;

1 Informacion especifica: atributos, beneficios, precio, etc.;

1 Reacciones evaluativas: provienen de los conocimientos previos (area
cognitiva) y las emociones y sentimientos que despierta la marca;

1 Informacion sobre la comunicacion efectuada por la marca: desde la
campafa de promocidn, sus sefias visuales de identidad hasta el servicio

post venta normalmente vinculado a la atencién al cliente.

La particularidad es que cada uno de estos tipos de nudos, sefiala
Sanchez (1999), puede o no establecer contacto con otra informaciéon o nudos
ya existentes estableciendo relaciones y asociaciones entre los conocimientos

previamente adquiridos.

Kotler y Trias de Bes (2004) dan un ejemplo muy claro sobre redes
asociativas y mapas mentales dado que cada vez mas productos provienen del
marketing lateral. El marketing vertical aplica las estrategias de segmentacion y
posicionamiento del marketing tradicional, es decir, adapta el producto o servicio
para crear multiples opciones, utilizando un proceso de pensamiento secuencial
y logico propio del pensamiento vertical. En cambio, el marketing lateral

reestructura la informacion existente y, a la inversa del marketing vertical, va de
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lo concreto a lo general mediante un proceso de pensamiento menos selectivo
aunque mas exploratorio, provocativo y creativo; es decir, el marketing lateral
sigue los lineamientos del pensamiento lateral. Para Kotler y Trias de Bes (2004)
ambos son necesarios y se complementan; sostienen ademas que el marketing
lateral no puede desarrollarse sin el marketing vertical, dado que éste ultimo es

el que genera variaciones cuando se descubre una nueva categoria.

Para estos autores, las asociaciones consisten en enumerar diferentes
ideas, asociarlas entre si y valorarlas. De esta forma, habrd productos que
cubriran més de una necesidad (Kotler y Keller, 2007, pp. 683-684).

Cabe destacar que las asociaciones de marca pueden tener tres
elementos principales: atributos, beneficios y actitudes, que estan directamente
relacionados con las asociaciones que el consumidor hace sobre la empresa,
principalmente en lo que se refiere a la reputacion de ésta, su credibilidad y el

pais de origen o procedencia del producto.

Por su parte Low y Lamb (2000) proponen una escala para medir las
asociaciones de marca en base las dimensiones propuestas por varios autores:
imagen de marca, calidad percibida y actitud hacia la marca (Aaker, 1996; Keller,
1998). Entre sus hallazgos sugieren que es menos importante utilizar una escala
multidimensional y multi-item para medir las asociaciones en marcas nuevas o
poco conocidas, pues se justifica mas aplicarlas a marcas reconocidas y con
trayectoria en el mercado.

Otra propuesta es la de Chen (2001) quien basado en otras
investigaciones (Keller y Aaker, 1995; Aaker, 1996) propone medir las
asociaciones de marca a través de dos categorias: asociaciones al producto y a
la organizacién. Las asociaciones al producto se pueden clasificar a su vez en
funcionales (atributos del producto, calidad percibida y beneficios funcionales) y
las no funcionales (asociaciones de caracter simbolico, emocional, precio/valor,

situacion de uso).

Por su parte las asociaciones a la organizacion se pueden categorizar

segun Brown y Dacin (1997) en, aquellas relacionadas con habilidades
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corporativas, que se refieren a la experiencia de la firma en producir y/o prestar
un servicio, experiencia de los trabajadores, innovacion tecnoldgica y orientacion
al consumidor, entre otras y, en Asociaciones relacionadas con la
Responsabilidad Social Corporativa (RSC) que reflejan las actividades que
tienen que ver con el involucramiento con la comunidad, actividades de
mecenazgo Yy patrocinio, respeto y cuidado del medio ambiente y tratamiento
justo con sus trabajadores entre otros.

Independientemente de la estrategia definida por la organizacion a través
de sus marcas, la asociaciones creadas por los consumidores son afectadas por
todo lo que se encuentra asociado con dicha marca, ya sea grupo de amistades,
la experiencia de compra, los canales de distribucion, la publicidad empleada,
estilos de vida o de vestir, entre otros. Ouwersloot y Tudorica (2001) afirman
que la mezcla de mercadeo en general, incluyendo el precio, asi como las
caracteristicas de los productos, sus beneficios, su color, tamafio o forma; son
simbolos que empleados en todas las etapas de la comunicacion de las marcas,

ejercen un efecto sobre las asociaciones de marca de los consumidores.

1.3 La marca como estrategia

De acuerdo con Oroval (2008) histéricamente la marca comercial se ha
desarrollado para diferenciar los productos y servicios de una empresa de los
productos y servicios que la competencia ofrece al mercado.

La diferenciacion potenciada por la marca ha supuesto ventajas
considerables tanto para la empresa como para sus clientes. A la empresa le ha
permitido mantener precios premium Yy trabajar con margenes comerciales
superiores a los de la competencia. También ha supuesto una defensa frente a
las presiones de descuentos que ha ejercido la moderna distribucion. Todo ello
ha sido posible gracias a la relacion que la marca ha tejido entre la empresa y el
mercado, consiguiendo notoriedad, preferencia y fidelizacion de los clientes.
Para el consumidor, la marca facilita la localizacion e identificacion de productos
y es una forma de evaluacion de su calidad. También le permite realizar la
compra de manera mas eficiente, reduciendo el tiempo de toma de decisiones y

el riesgo percibido (Oroval, 2008).
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Sin embargo, en los ultimos afios, algunas empresas han dado un paso
de gigante colocando la marca en el primer nivel de atencién de sus maximos
responsables y gestionandola como un activo empresarial de primer orden, uno
de los principales activos intangibles con los que cuentan. De acuerdo con
Oroval (2008) esto supone un cambio radical tanto en el ambito conceptual, de
enfoque, como en el operativo, de procesos, y, al mismo tiempo, compromete a

toda la organizacion.

Se trata de pasar de un enfoque de marketing que centraba la atencion
en el cliente a un enfoque corporativo en el que la empresa se propone atender
las expectativas y demandas jerarquizadas y priorizadas de todos los
stakeholders, tanto externos como internos. En este contexto, la comunicacion
ya no puede ser unidireccional: hay que concebirla y gestionarla como un
dialogo, como una puesta en comun entre las partes. La escucha de los grupos
de interés comporta adaptaciones de la propia identidad y, ademas, los nexos
de union entre identidad y marca se amplian; no se pueden limitar a la simbologia
y a la comunicacion tradicional. La propuesta de valor que hace la empresa a
cada stakeholder es la base de un nuevo vinculo entre la empresa y los grupos
de interés, lo que constituye una verdadera ventaja competitiva sostenible. Se

trata de un proceso innovador que exige un gran esfuerzo a toda la organizacion.

En los ultimos afos se ha ido generalizando la orientacion al marketing de
las empresas y, entre otras cosas, se ha ido extendiendo la consideracion de la
marca como parte de la estrategia comercial. Por un lado, la consecuencia es la
mejora de la oferta de productos y servicios por parte de muchas empresas en
cualquier mercado; la marca diferencia a corto plazo, con respecto a los cuales

ellos mismos son evaluados (Oroval, 2008).

La marca ha tomado protagonismo (Adams, 2005) debido a que las
empresas ya no pueden confiar en las estrategias de diferenciacion de bienes y
servicios ni convertirlos como una ventaja competitiva sostenible frente a
aumento de competidores y la creciente sofisticacion de los consumidores
(Kapferer & Thoenig, 1991).
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Como se mencionaba anteriormente, la marca tiene como misién ser un

hilo conductor de las mejoras del producto (Kapferer & Thoenig, 1991). Los

consumidores compran marcas no productos. La marcaes un conjunto

asociaciones emocionales y funcional
producto funcionargfle acuerdo con las expectativas del cliente (Noseworthy &
Trudel, 2011).

La marca comercial se ha comunicado con el mercado, con los clientes y
consumidores, basicamente a través de la comunicacion de marketing; durante
mucho tiempo y de manera prioritaria, mediante la publicidad. Después se han
ido incorporando otras disciplinas, como el marketing directo, las promociones,
las relaciones publicas o el patrocinio. Las nuevas tecnologias han abierto el
camino a la interactividad de la comunicacion, que hasta el momento era, casi
exclusivamente, unidireccional. Actualmente el empefio esta en la integracion de
todas estas herramientas con el objetivo de incrementar la eficacia y la eficiencia

de las inversiones que se hacen en comunicacion

En la literatura de marketing, es comun encontrar que el concepto de
producto incluye la marca como un elemento funcional de la estrategia. Kotler
(2010), Kerin (2012), y Fischer 2010), mantienen un pensamiento que puede
llamarse convencional, sobre el rol de la marca dependiente al producto. Sin
embargo, otro grupo de escritores si establecen diferencias como se puede

observar en la Tabla 1.

Estas diferencias se complementan con situaciones que han logrado

independizar el concepto de marca del producto y que se enuncia a continuacion:

es (Aak

1 Cambio en el enfoque de marca producto a marca corporativa. Las

empresas hoy han incorporado el
Branding) como filosof@y en la compaf?a, m8s all1de simbolismos
adscritos a los productos (Ross, 2010). Se da prioridad a la gestion de la
marca, los productos pasan a ser una funcién secundaria (Wheeler,
2012).

s
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1 Del enfoque al cliente al enfoque de los grupos de interés. Mientras que
el producto se dirige a atender necesidades de los consumidores, la
marca responde a los intereses de los proveedores, los socios, la
comunidad, el gobierno y la industria (Kotler et al., 2010).

1 De la necesidad a la proximidad. Los productos satisfacen necesidades y
deseos, las marcas generan conexiones (Healey, 2008). La marca genera
cercania y calidez al comprador (Drew, 2013).

1 Eldominio del producto se queda atras, ahora se promueve la integracion.
Los productos dejaron de dominar los departamentos de marketing. La
marca se integra a la vision holistica de la empresa (Adams, 2005). Las
marcas exigen el apoyo de toda la organizacidbn porque generan
compromiso (Costa, 2010). La marca requiere de la alineacion con la
comunicacion interna y externa para consolidad una imagen clara y
precisa frente a la multiplicidad de mercados (Arnold, 1993).

1 Cambio en horizontes. Los productos se delimitan por sus atributos
(Saavedra, 2006). Las marcas se apropian de los objetivos corporativos
de las compafiias (Olins, 2003). Las marcas viven el presente, pero con o

sin producto tienen una caracteristica de inmortalidad (Light, 1998).

De acuerdo con Oroval (2008), cuando hablamos de la marca como
estrategia corporativa, la empresa debe estar en disposicion de replantear la
propia identidad a partir de unos inputs basicos: el primero es su historia, no se
puede ignorar la trayectoria que ha seguido la organizacion; el segundo son las
expectativas y demandas de los grupos de interés; el tercero es la situacion
competitiva y el cuarto son los recursos y capacidades de la organizacion.

El analisis de estas dimensiones permite segun Oroval (2008) definir el
proyecto de la empresa, la vision, la mision y los valores que se han de encarnar
en la marca, que pasa a ser uno de los principales motores de la gestion del
cambio en la organizacion. El enfoque multistakeholder de la marca supone
priorizar en cada fase del desarrollo de una organizacion los grupos de interés:
no se puede atender siempre a todos, ya que la empresa no dispone de recursos

ilimitados. Después habra que conocer sus aspiraciones; por tanto, dialogar con
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ellos. A continuacion, jerarquizar las demandas de acuerdo con la historia de la

organizacion y sus recursos y en funcion de la competencia. El resultado de todo

ello sera objeto de una nueva comunicacion con los grupos de interés. Es un

proceso dialéctico, en ningun caso lineal; la definicion del proyecto es el

resultado de la confrontacion de los intereses entre si y con relacion a las

capacidades de la organizacion. Ademas, es un proceso en el que estan

implicados tanto los publicos externos como los internos, sin los cuales seria

impensable su realizacion.

Tabla 1. Diferencias entre marca producto y marca corporativa

Alcance y escala

Un producto o un servicio, o un grupo
de productos internamente
relacionados. (Schultz & Hatch, 2010)

Da forma a los beneficios que buscan
los clientes (Keller, 2012)

Toda la empresa, incluida la
corporacion y todos los grupos
de interés. (Schultz & Hatch,
2010).

Da forma a las expectativas de
los clientes (Aaker, 1996)

Origen de la La imaginacion de los publicistas con | La herencia de la Compafiia, los
identidad de datos de estudio de mercado valores y creencias comunes de
marca (Schultz & Hatch, 2010) sus miembros. (Schultz &
Hatch, 2010)
Se construye sobre la racionalidad y
el rendimiento (Narayanan et al., Se construye sobre los valores y
2012) emociones (Aaker, 2011)
Pablico Los clientes. Mdltiples grupos de interés
(empleados y directivos,
clientes, inversores, ONG,

socios y politicos).

Responsabilidad
corporativa

Jefe de marca de producto y
personal, departamentos de
publicidad y ventas.

Consejero Delegado o equipo
directivo, por lo general los
departamentos de marketing y
comunicacion corporativa,
recursos humanos, estrategia
y, en ocasiones, disefio o
desarrollo.

Horizonte
planificacion y
finalidad

Vida del producto
Es definido por las necesidades y los

deseos de las personas (Kerin, 2012)

Conecta la experiencia con la
inspiracion (Cagan, 2008)

Vida de la compaiiia.

Es definida por elementos
sensoriales que las personas
describen cuando interactian
con ella (Adamson, 2007).

Conecta la experiencia con la
emocion (Lindstrom, 2011)

Fuente: Elaboracion propia.
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La oferta de productos y servicios, lo que la empresa ofrece y la forma en
la que lo ofrece, ya no es la base principal sobre la que se construye la marca,
como en el caso de la marca comercial, pero continGa teniendo gran importancia
en la percepcion de la marca que tienen no solamente los clientes, sino también
todos los grupos de interés. En buena parte, la experiencia con la marca tiene
relacion con esta oferta y también con los canales de comercializacion y con los
puntos de venta. El comportamiento de la empresa (las actitudes vy
comportamiento de empleados y directivos, la relacion que la empresa tiene con
todos y cada uno de los stakeholders), es decir, lo que la empresa hace, tiene
una influencia sin duda mayor sobre la imagen de marca que aquello que la
empresa dice. No obstante, ademas, la actuacion de la empresa con relacion a
cualquiera de los stakeholders, igual que la comunicacion por otro lado, no queda
circunscrita al grupo de interés en cuestion, sino que lo trasciende. Cada dia es
mas utopico intentar mantener una relacion o una comunicacion aislada, como
en un compartimento estanco. La cultura corporativa, formada por supuestos
tacitos y pautas que son una guia para el comportamiento de la organizacion, se
focaliza hacia los grupos de interés internos. Al orientar el comportamiento de
los miembros de una organizacion, la cultura compromete, en gran medida, el
tipo de relaciones que la empresa mantiene con los publicos externos y, por
tanto, tiene una influencia considerable sobre la percepcion que se tendra de la

marca, sobre la imagen de marca (Oroval, 2008).

Todos estos nexos de unidn que la empresa puede gestionar tienen un
peso muy importante en la imagen de marca que cada stakeholder se formara.
Sin embargo, no se puede olvidar que existen otras influencias sobre las que la
empresa tiene una capacidad de actuacion mucho mas indirecta. Por un lado
estan los intermediarios institucionales, como los medios de comunicacion y los
colectivos sociales, capaces de crear y difundir una opinibn no siempre
coincidente con la direccion que intenta marcar la empresa. Por otro lado cada
stakeholder no vive las experiencias con la marco de una forma neutra, sino que

las confronta con las expectativas que tiene formadas sobre ella.

La marca como estrategia corporativa, como motor de la innovacion

organizativa o gestidén del cambio, lleva en si la necesidad de que las decisiones
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estratégicas sobre ella recaigan en quien tiene la maxima responsabilidad
ejecutiva en la empresa. No obstante, la complejidad de la tarea de construir y
gestionar la marca, es tan grande que, a menudo, requiere la participacion de un
equipo con un responsable al frente, un lider de la marca, que debera gestionar

la parte operativa y participar en las decisiones estratégicas (Oroval, 2008).

1.2 Gestién y construccién de la marca: El branding

La palabra americana branding proviene de brand, marca. El origen de los
términos brand y branding se encuentra en el acto de un propietario de identificar
0 marcar su ganado, transformando de esta manera un animal en un producto
de marca. Esta accion de marcar no terminaba en una mera afirmacion de
propiedad; la marca de un buen ganadero pasabaa tener valor por si misma:
un determinado nivel de calidad y la confianza de no ser engafado. En la
actualidad, el uso del concepto se ha sofisticado, pero lo escencia del concepto
ha cambiado muy poco. De esta manera se trata de concebir disefar,
implementar un concepto de imagen un de producto que responsa a los valores

ya los deseos de un segmento del mercado.

De esta manera se puede decir que el brandingconsi ste en fdAdot
productos y servicios del poderdeuna mar cao (Kotler y Kell er,
trata esencial mente de crear Adiferenciasbo
todos aquellos factores que rodean al producto: MQui ®n o6 es edl pr oduc
nombre, eslogan y otros audiovisuales que ayuden a reconocer el producto);

AQu®0 hace edalesponsaswentajas cgmpetitivas); Por qu ®0 : el
reason why, que no es la razon por la cual el consumidor debe adquirir el
producto, lo cual seria en realidad, incluir otro beneficio, sino la razén por la que

ese beneficio va a producir el efecto indicado (Hernandez, 2004, p. 143).

El término de branding es empleado por Homs (2004) para describir todo
lo relacionado con el desarrollo de las marcas, la generacion de valor a través
de éstas y la forma en que se consolida su identidad. Por su parte el branding
estratégico se enfoca en el fortalecimiento del potencial competitivo de las

marcas.
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El concepto de branding se popularizé en la década de los noventa a
pesar de que surgio con la aparcicion de la firma Procter & Gamble, la cual ha
sido desde siempre orientada a la gestion de la marca. En la actualidd, las
marcas son cuidadosamente disefiadas por sistemas de negocios que
conforman desde la seleccion de materias primas, hasta el servicio final brindado
a los consumidores. Siendo este sistema de negocios lo que un cliente compra,

no solo el producto.

Cuando las marca se convierten en sistemas de negocios, los gerentes
de marca se vuelven muy importantes en sus funciones, ya que requien mayores
decisiones y acciones en cada punto de la cadena de valor. Dentro de este
escenario, la principal funcion que desarrollan los gerentes e marca para crear y
administrar el valor de marca con el negocio es el branding. Por tanto, el branding
se considera un proceso integrado que incluye la aplicacién sistémica y
cosistente del disefio del producto o servicio, el relato de la historia, los medios
de comunicacién y la tecnologia para conocer los comportamientos de compra y
uso de los clientes, durante todo el ciclo de la satisfaccion ( Moon y Millison,
2001).

De esta forma, las asociaciones permiten organizar los conocimientos
previos que se tienen sobre los productos en la mente de los consumidores,
mediante los cuales se facilita el proceso de adquisicion generando una actitud
positiva hacia futuras compras, lo que indudablemente crea valor econémico

para la empresa y valor de marca.

Asi mismo, la marca constituye uno de los nexos primordiales entre el
productor y el consumidor; en este sentido, la funcion clave del branding es que
los consumidores sean capaces de percibir las diferencias entre las distintas
marcas dentro de una misma categoria de producto o servicio, cuyo proceso
mental se inicia a partir de asociaciones de conceptos e ideas preconcebidas.
Estas asociaciones representan, a su vez, ventajas competitivas para las

empresas poseedoras de las marcas.
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1.2.1 Tipos de Branding

De acuerdo con Temporal y Lee (2003) existen en escencia tres tipos de
branding que las compafiias pueden necesitar o requerir: el branding de

producto, branding corporativo y el branding de casa o de soporte.

Dentro de todos los tipos de branding, el branding de producto es el que
se aplica cuando una compafiia decide que el producto puede mantenerse por
si solo y se le puede dejar expuesto al éxito o al fracaso sin apoyo de la marca
corporativa o del nombre de la compafiia. Algunos productores consideran que
es mejor gestionar el branding de cada uno de sus productos para proteger la

marca corporativa en caso de fracaso del producto.

Por su parte el branding corporativo es el que se aplica a la marca
corporativa para que ocupe un lugar preponderante y se traslada toda su
identidad a sus productos. Y finalmente el branding de casa o de sorpore, es el
gue se aplica para que cada producto posea su propa marcay a su vez utilice o

se apoye en el nombre de la marca corporativa.

En la actualidad y debido a la uso de las tecnologias de la informacion se
ha desarrollado otros tipos de branding como el denomidao E-branding.

El e-branding tiene sus origenes como consecuencia de la conectividad
digital. De la mano de Internet y todos los cambios que surgieron en el mundo
de las comunicaciones, el mundo del disefio y la creatividad grafica se sumaron

al hecho de adaptar las marcas al mundo virtual.

El e-branding se define como la planificaciébn estratégica para la
construccion de marca en la era de Internet. El objetivo del e-branding es el de
posicionar la marca en un nuevo entorno: el entorno de Internet, generador un
nuevo paradigma de negocios y que acerca cada vez mas a anunciantes y

consumidores.

La consecuencia inmediata del e-branding podria situarse en los nuevos
perfiles de anunciantes y en que ahora son ellos mismos quienes pueden llegar

al usuario dejando de lado al intermediario. Esto es algo que ya se vive en
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muchas industrias que dirigen sus productos al consumo masivo. Un ejemplo
notorio es el caso del sector de viajes y turismo done las lineas aéreas ofrecen
en sus portales una variedad de tarifas que el pasajero puede adquirir sin tener
que desplazarse a la agencia de viajes. Aunque aquello que es ventaja para
unos, puede resultar una desventaja para otros, como es el caso de las propias
agencias de viaje que han visto mermar su actividad que durante muchos afos

sirvio al mercado de viajes turisticos y de negocios.

Las URLs o localizador uniforme de recursos (URL por sus siglas en
inglés) se refiere a la ubicacién especifica de una pagina electrénica de Internet.
Muchos de ellos presumen, incluso, de tener su propia iconografia cuyo
elemento visual distintivo antecede a la sintaxis que compone el nombre de la

pagina web en la barra de busqueda.

El branding ha generado un gran impacto en la empresa moderna en
cuanto a visibilidad, sin embargo, no queda todo reducido a elementos graficos

ni visuales, sino que va directamente a las emociones:

AHabl ar de branding, no s- 1o es
funcionalismo; es hablar de una conexién emocional con las personas en sus
vidas diarias. S6lo cuando un producto o servicio establece amablemente un
dialogo emocional con el consumidor, ese producto o servicio califica para ser

considerado una marca. o0 (Gob®, 2005,

Para Gobé (2005) el aspecto emocional de las marcas es lo que hace la
diferencia sustancial para los consumidores. De esta forma, las marcas que son
capaces de crear un vinculo emocional con los consumidores, son las que él

define como marcas emocionales.

Esto tiene mucho que ver con el planteamiento de Bassat, (2009, p 65)
cuando sefala que los productos son racionales, pero se vuelven emocionales

cuando éstos se integran con sus respectivas marcas.

Puede decirse entonces que las relaciones emocionales entre marca y

consumidor tienden a ser mas duraderas y suelen ser mucho mas resistentes a

84

habl

ar



] CAPITULO |
MARCO TEORICO Y CONTEXTO ACTUAL

las crisis y al paso del tiempo. Sin embargo, las relaciones funcionales, son mas
distantes, frias y no generan mayor vinculo que el de la satisfaccion de cubrir

una necesidad basica.

En la actualidad una estrategia muy utilizada por las empresas es co-
branding. Este tipo de estrategia conjunta llevé a muchas marcas a tener mayor
reconocimiento y aceptacion en algunos sectores y en mercados extranjeros,
donde alguna de las dos marcas no era tan conocida. Aunque también es el caso
de dos marcas fuertes que actian con una misma potencia con un fin

promocional comun.

i E | -branding es una alianza estratégica entre dos 0 mas marcas, que
pueden ser complementarias y no son competidoras, con el objetivo de potenciar
su valor y rentabilidad, aprovechando el capital de marca que cada una de ellas
tieneensupr opi o n{Balinasa&dPérez, 2009, p. 66).

Desde este angulo, puede entenderse en el sentido de una sinergia
comercial entre marcas, donde cada una de las marcas asociadas trae consigo
Sus propias asociaciones positivas, las cuales se depositan en la resultante de

la marca compuesta entre ambas.

Entre las posibles formas de estrategia de co-branding, Salinas y Pérez

(2009, p. 66) distinguen cuatro tipos:

1 Promociones conjuntas: el endoso de las marcas mejorara su posicion en
el mercado.

1 Programas de fidelidad: se trata de potenciar la preferencia a través de la
asociacion con la marca complementaria.

1 Publicidad conjunta: promover el uso complementario de las marcas que
componen la sinergia comercial.

71 Integracion de productos: es la fusién de las marcas en un solo producto.
Relacionado al branding aplicado a lugares, podemos sefialar que es mas
que el disefio de un logo o0 una campafa. Esuna red de asociaciones en la mente

del consumidor sobre un lugar, la cual se expresa a través de objetivos,
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comunicacioén, valores y la cultura general de los stakeholders y el disefio del
lugar (Zenker & Braun, 2010). Aunque por encima de cualquiera de estos

objetivos de lo que se trata es dotar a la marca de un pais de una identidad.

1.2.2 Elementos del branding

En este apartado se exponen los cinco elementos esenciales que forman
el branding como proceso de gestiéon de marca: nombre, identidad corporativa o
identidad visual, posicionamiento de la marca, lealtad de marca y arquitectura de

marca.

a) El nombre/ naiming

El término naming, proviene del inglés y significa nombrar, se refiere a las
técnicas para la creacion del nombre de una marca, esto requiere de un proceso
de creacién de una identidad de marca, que logre que el producto se diferencie
del resto. Dicha creacién léxica desempefia un papel importante, puesto que
construir una buena marca ya sea para una empresa o producto cuesta muchos

afos y esfuerzo. (Grau Castelld, 2001).

fEl trabajo de naming se rige por unas tendencias creativas muy concretas, pero

que no invalidan aquellas que dicta el sentido comin y que avala la experiencia:

nombr es cortos, fon®ti cos, sin connotaci

(Costa, 2004, p. 180).

El nombre de la marca es lo mas escuchado, leido, visto y pronunciado a
través de los distintos medios de difusion; en los packaging de los productos, en
los comercios, en los anuncios publicitarios y en las promociones. Con la marca
se busca que los publicos al escucharlas o verlas, la identifiquen con un producto
o0 servicio y le atribuyan las caracteristicas por las cuales se diferencia del resto,
las empresas buscan continuamente explotar estas caracteristicas para
diferenciarse de la competencia. Es por eso, que se dice que las personas no
compran productos sino que compran marcas, ya que en realidad compran las
imagenes mentales que crea la marca, la idea de esa marca que esta en la mente

del consumidor.
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Aunque las reglas tienen sus excepciones, la firma TNT dedicada al
trasporte aéreo de mercancias puso su nombre a partir de las iniciales del
top-nimo Trinidad and (finod) Tobago.
Bombardier dedicada a la manufactura vehiculos de transporte, cuyo nombre

resulta de un patronimico, el de su fundador, el Ingeniero Bombardier.

En cuanto a destinos, puede resultar igual de efectivo para un
reposicionamiento. Este es el caso de paises y también ciudades que han
cambiado su nombre motivados, generalmente, por cuestiones politicas y otras
veces mas relacionadas con el marketing. Este ultimo fue el caso de la Isla de
los Cerdos en el Caribe, que no tuvo futuro hasta que le cambiaron el nombre
por el de Isla del Paraiso (Ries y Trout, 1989, p. 50). En este sentido, es posible
valorar cémo la asociacion con atributos especificos viene dada por el propio

nombre.

Dar un nuevo nombre a un pais obedece, en general, a transiciones
politicas que cuentan con el soporte politico internacional. Por citar un par de
ejemplos: Alemania, anteriormente, la Republica Federal Alemana (Alemania
Occidental) y la Republica Democrética Alemana (Alemania Oriental), asi como
también, el gran conglomerado la URSS que hoy se constituye en distintas
naciones, Sri Lanka (antigua Ceylan), Myanmar (antigua Birmania).

También es el caso de Surinam, la colonia holandesa hasta 1975 situada
al norte de Sudamérica conocida hasta entonces como Guayana Holandesa.
Precisamente, por su nombre presenta, en ocasiones, dificultades para
determinar dénde esta ubicada geograficamente. El nombre, desde luego, jamas
pondria a este pais en la frontera norte de Brasil. A este problema se le suma su
situacion politica, que no ofrece una imagen de estabilidad, lo cual hace que
inversores y visitantes suelan tener sus reticencias a la hora de desembarcar en
su territorio (Kotler et al, 2006, p. 213).

McCarthy y Perreault (2004) establecen una serie de criterios y requisitos
con los que debe cumplir un nombre de marca, los cuales se agrupan en tres

componentes. Como primer componente, sefialan al componente del marketing,
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y entre sus requisitos esta la asociacion positiva del nombre de la marca respecto
a sus beneficios y ventajas competitivas. Asi mismo, como requisito del nombre
de la marca, debe tenerse en cuenta que el nombre y sus caracteristicas
externas sea adaptable a distintos mercados. Por ultimo, que el nombre esté en
consonancia con la estrategia corporativa y sea coherente con la vision de la

empresa.

El segundo componente es el aspecto legal, donde deben tenerse en
cuenta los elementos relativos al registro de la marca, asi como también, sus

patentes y la propiedad intelectual (disefios, logos, colores corporativos, etc.)

El tercer y tltimo componente segun estos autores es el linguistico, el cual
cuenta con tres requisitos: el fonético, el morfolégico y el semantico. El requisito
fonético es el que tiene que ver con los aspectos del sonido, tanto sea en su
funcidn fisioldgica como acustica. Segun este requisito el nombre tiene que ser
de facil pronunciacion, agradable al oido. Y para el caso de las marcas
internacionales, que resulte de facil de memorizar y, dentro de lo posible, con la
misma pronunciacién en otros idiomas. En cuanto al aspecto morfolégico o de la
forma, el requisito es que el nombre de la marca sea sencillo y breve, lo que
facilita la memorizacion de los nombres. El Ultimo requisito es semantico, es
decir, que el nombre tenga evocaciones positivas, no ofensivas, de facil

traduccion, comprensible, lo cual facilita también la memorizacion del mismo.

Por todo lo expuesto, puede concluirse que la creaciéon de un nombre no
es tarea facil. Esa complejidad demuestra que no puede dejarse al azar, sino
gue deben atenderse todos los factores que pueden influir en este aspecto. Por
tanto, consultar a un copy puede resultar de gran ayuda. El copy es un gran
titulador porque es capaz de sintetizar en pocas palabras lo que se quiere decir
sobre el producto (Navarro, 2006, pp. 106 y 117).

b) La identidad corporativa o visual

El disefio grafico constituye el universo de la creacion y de la difusion de
los mensajes visuales, donde quedan excluidas otras formas de disefio como el

disefio del medio ambiente (arquitectura, interiorismo y urbanismo), y el disefio
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industrial (objetos técnicos). El disefio es la expresion visible de una marca, y

como tal es solo una parte del proceso creador, al cual le preceden unos

elementos previos que dan lugar al mensaje que quiere comunicar la marca
(Costa, 1987, pp. 15-19).

La marca es sefal de identidad, y se transforma en signo sefializador

alrededor del cual se organiza todo un sistema multidimensional de asociaciones

mentales. Segun Costa (1987, pp. 60-61) existen diferentes formas en las que

se presentan dichas asociaciones:

M

T

Analdgica: Surge por la semejanza perceptiva entre la imagen y lo que
esta representa. Como ejemplos pueden mencionarse los skylines
(panoramas urbanos).

Alegdrica, en el que se combinan elementos de la imagen reconocibles
en la realidad, pero combinados de manera insélita. Es el caso de
Galerias Lafayette y Aeropuertos de Paris cuyas graficas utilizan la Torre
Eiffel, icono representativo de la ciudad de Paris.

Asociacion de valores, el cual transfiere a la marca significados ya
institucionalizados. Asocian la marca a valores emblematicos, es decir, un
emblema como figura adoptada convencionalmente, tiene como fin
representar una idea, un ser fisico o moral (Costa, 1987, p. 60).
Asociacion simbdlica: una asociacion entre una figura altamente
ritualizada y una idea (nunca un objeto). Se trata de un disefio o
composicién abstracta sin que ésta haga referencia explicita a algo en
particular. Es una forma de asociacién que se produce mediante un
simbolo 4 (Costa, 1987, p. 60). Como ejemplos pueden citarse dos
clasicos: fEl Sol de Mir6éo que simboliza el sol tan caracteristico de la
peninsula Ibérica o el i love New York fdisefiado por Milton Gleiser.

4Un simbolo es por definicién un elemento material que esta en el lugar de otra cosa

ausente con la que no existe relacién causal y a la cual representa por convencién. (Costa, 1987,

p. 91).
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En definitiva, lo que se quiere lograr a través de la identidad visual de una
marca es la identificacion y diferenciacion, y que esto genere un espacio en la
memoria que evoque la marca por medio de asociaciones hacia ésta desde el

aspecto grafico.

De la misma manera en que Costa (1987) hace mencién a la vertiente
iconica de la marca, descrita en los parrafos anteriores, también hace mencion
a la vertiente lingliistica. Esta vertiente es la que se refiere a la marca verbal, la

cual la forma de logotipo. El logotipo es la grafia particular que toma la escritura

el nombre de | a marca. De esta maner a,

su formato grafico, una palabra se convierte en un signo visible.

No cabe duda que en el caso de la marca grafica (simbolo) existen rasgos
gue permiten generar asociaciones de manera mas espontanea a partir de una
notoria fuerza visual y emocional, mientras que en la marca verbal (logotipo) las
asociaciones se vinculan al nombre de la marca o de la empresa de manera
designativa o descriptiva. En ambos, el color tiene una gran influencia como
elemento iconografico en todo tipo de marcas, y particularmente de mucha
importancia en la promocion de destinos porque permite la exaltacion de sus

bellezas naturales en el disefio de su imagen.

En cualquiera de los dos casos (marca iconica o marca verbal) la funcién
de la marca, es la misma: hacerse conocer, distinguirse, afirmar su identidad,
garantizar la autenticidad y calidad de sus productos, el origen o procedencia, y

generar asociaciones positivas en la mente de los consumidores hacia la marca.

Cabe destacar que la facultad de memorizacion de la marca como
elemento grafico, tiene su fundamento en cinco factores esenciales (Costa,
1987, 63-64):

La originalidad como factor de personalizacion y diferenciacion;
1 El valor simbélico directamente vinculado al factor psicolégico, con clara

tendencia hacia lo emocional,
1 La pregnancia formal que apela al factor visual y de impacto;

La cualidad estética relacionada con la fascinacion;
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1 Y un factor extrinseco a la marca: la repeticion constante que influye en

la funcidn de notoriedad de marca e impregnacion de la mente.

De acuerdo con Marrique (2014) el eslogan es pparte de muchas gréficas
gue se utilizan para promocionar visualmente las marcas territoriales. El eslogan
(slogan en inglés) es el cierre de un anuncio o baseline. Algunos autores lo
llaman claim, sin embargo esa expresion (a manera de eslogan) encierra todo el
posicionamiento de marca y el concepto creativo de la campafa. Mientras que
el eslogan es alterable segun la pieza publicitaria, el claim es valido para todas
las piezas de una misma campafia y se mantiene mientras dure ese

posicionamiento; pudiendo coexistir ambos en una misma pieza publicitaria.

El inconveniente del eslogan es que resulta comprometedor, es por ello
gue muchas marcas han decidido no utilizarlo. De acuerdo con Marrique (2014)
un ejemplo interesante de eslogan (o, mas bien, claim) que crea una dramatica
contradiccibneselc as ol der @di B(IAel nldnidai aoncre2bl ed), do
deja un sinfin de imagenes multicolores de paisajes majestuosos, ocultando una

realidad plagada de pobreza y diferencias sociales.

También podemos considerar el caso de Colombia, que a principios del
afio 2000, se propuso cambiar su imagen pais, famosa por el café, pero también
por los carteles de la droga y los conflictos armados, intentando convertir una
imagen negativa en otra mas cercana y amistosa. El eslogan elegido y
posteriormente incorporado a | aCdombmp afa de
the only risk iswantingtostaydo ( iCol ombi a, el Ynico riesgo
Las estadisticas prueban que la camparia fue un éxito si se comparan las cifras
que recabd la OMT (UNTWTO/ETC, 2009, p. 126) desde 2003 a 2008. De todas

5 En el caso de la India, fue entre 2002 y 2003 cuando el gobierno de ese pais lanzé la
campafa Al ncredible I ndiao para fomentar el turi smo
fueron tres: producir una imagen atractiva para captar turistas, desarrollar una marca global
mediante la cual el pais se reconociera mundialmente, re-posicionar éste pais como un destino
ipremi umd para motivar | a Il egada del turistas deci
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formas, fue arriesgado porque, de alguna manera, reconoce que una de las

principales caracteristicas del pais es la falta de seguridad.

Desde el punto de vista discursivo, de cauredo con Manrique (2014) la
elaboracion de un eslogan tiene su base en la retérica tradicional, aunque con
sustancia lo suficientemente dosificada para despertar el interés sin excederse
del limitado espacio (en el caso del anuncio gréafico) o tiempo (en el caso de los
anuncios audiovisuales), donde la batalla del centimetro cuadrado y el segundo
en el aire entre anunciantes se libra a golpe de billetera. Entre los méas
destacados, se encuentran tres tipos de eslogan:

1. Presentativos: seguidamente al nombre se presenta la principal ventaja o
categoria en la que se quiere posicionar el destino.

2. Imperativos: al actuar como mandato pueden tener el rechazo del publico.
En el caso de los destinos, al utilizarlos con cierta discrecién y moderaciéon
tienen una cara amable por lo que tienen un rasgo que mas bien introduce

al deseo y a la invitacién.

3. Interrogativos: aunque existen esléganes interrogativos en la publicidad

comercial, no son muy utiliazados en la marca de destinos.

De acuerdo con Manrique (2014) estratégicamente hablando, el eslogan
por si sb6lo no puede tirar de la locomotora publicitaria de un producto o un
servicio. Tiene que existir una ventaja, es decir, una caracteristica fisica que tiene
el producto o servicio, en otras palabras, un beneficio que es lo que le interesa

en definitiva al consumidor.

c) Posicionamiento

El concepto de posicionamiento desarrollado por Ries y Trout revolucion6
la forma como se hace publicidad. Por primera vez se trataba el tema de codmo

comunicar en una sociedad que sufre de exceso de comunicacion.

i E|I posicionamiento es | a toma de

mente del o de los sujetos en perspectiva a los que se dirige una determinada
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oferta u opcion. De manera tal que, frente a una necesidad que dicha oferta u
opcién pueda satisfacer, los sujetos en perspectiva le den prioridad ante otras
similares. 0 198Rppexdi-xviii) Trout ,

La idea es que | a empresa debe crear ur
prospecto, que refleje las fortalezas y debilidades de la empresa, sus productos
0 servicios (y las de sus competidores). Una vez conseguida la posicion, es
necesario mantenerla. En su | i bro APosicionamiento: un
los autores, los autores demuestran que el posicionamiento, entre otras cosas:
ayuda a construir una estrategia basada en las debilidades de sus
competidores; permite utilizar su posicion actual y beneficiarse de ella; funciona
aun cuando su producto no sea el primero en el mercado y facilita la seleccién

del nombre de su producto, camino al éxito.

La articulacién de los objetivos de marketing con la filosofia empresarial
lleva consigo la tarea de buscar reconocimiento de los productos o de una
Companiia. En este sentido el posicionamiento una estrategia de marketing
(McGhie, 2012). Existen multitud de enfoques utilizados en el posicionamiento.
Sin embargo, la intencionalidad de la empresa es responder a nuevas
estrategias para ocupar el primer lugar en la mente de su mercado meta (Bertrap,
2003). En el posicionamiento, la imagen del competidor es tan importante 0 mas,

como la propia.

De a cuerdo con Marique (2004) en el mercado, los productos y las
empresas buscan atraer la atencibn de los compradores a través del
posicionamiento de marca, donde para lograrlo, emplean una amplia gama de
estrategias de comunicacién para acercarse al comprador y lograr la venta. Sin
embargo, como defensa al volumen actual de comunicaciones, la mente humana
selecciona y rechaza gran parte de la informacion que se le ofrece (Westjohn et
al.,, 2012). En general, Unicamente acepta aquello que encaja con sus
conocimientos y experiencia previos. Una empresa no intenta cambiar la opinién
o confundir a su mercado real y potencial. Busca darle a su marca el lugar que

merece en el mercado (Velilla, 2010).
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Al Ries y Jack Trout (1989) utilizan el concepto ftherchez le creneauoen
su obra fEl Posicionamientoo para referirse a la estrategia de buscar un hueco
de mercado. Una de las principales funciones que tienen los expertos en
marketing al interior de la empresa es disefiar y proponer una acertada estrategia

de posicionamiento.

El posicionamiento es importante porque la empresa compite generando
ruido para atraer la atencion de los compradores potenciales (Hoskisson et al.,
2013). La empresa prioriza fortalecer su posicionamiento en el mercado (Jowitt
& Lury, 2011). Cada accion y decision de formular una estrategia de
posicionamiento debe iniciarse por determinar la ventaja competitiva de la

empresa y declarar la propuesta de valor al cliente.

El posicionamiento es la manera en que el mercado meta distingue a la
empresa en relacion con sus competidores (Fuchs & Diamantopoulo s, 2012) . Un
buen posicionamiento estgydeterminado por los beneficios generados por la
oferta de valor (Blankson & Kalafatis, 2007). Cautivar la atencion del mercado
meta dependera del conocimiento que la empresa tenga acerca de los puntos
de vista de sus clientes y de las acciones concernientes a la rivalidad de sus

competidores (Trout et al., 2000).

La marca se hace cada vez mas importante en la era del posicionamiento,
ya que el contenido que lleva implicito tiene un objetivo fundamental: elevar las
expectativas, es decir, crear ilusién de que el bien o el servicio cumplira con los
beneficios esperados por los clientes. El cliente compra por emocion y no tanto
por la razon. Es ahi donde la marca se nutre, crece y conserva la informacién

gue la empresa desea posicionar (Roberts, 2005).

El posicionamiento se integra en el proceso de construccion y
fortalecimiento de la marca (Kotler et al., 2010). En este proceso intervienen las
fBia Integridad de marca, ldentidad de marca, e Imagen de marca.

En la Figura 6 se explica el imodelo 3ig expuesto por Kotler et al. (2010).
Para los autores: la Integridad de marca logra satisfacer lo que se demanda a

través del posicionamiento y la diferenciacion. La identidad de marca es el
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posicionamiento que tiene la marca en la mente de los consumidores y la imagen
de marca es la adquisicion de una participacion fuerte de la emociones del

consumidor.

La mente del consumidor captura imagenes de productos y ubica las
marcas en relacion con las demas (McGhie, 2012). Un buen posicionamiento se
caracteriza porque hace que la empresa y el producto sean unicos en la mente
del consumidor (Trout & Rivkin, 2010). Esta condicidon se considera como un

beneficio para el mercado objetivo. El posicionamiento tiene la tarea de:

1 Fortalecer el mensaje que comunica el producto hacia los consumidores
(Choi & Myer, 2012).
Dirigirse a un segmento particular (Kotler & Keller, 2006a).
Asegurar la diferenciacion de los productos en la mente de los
consumidores y decidir el terreno donde se va a competir (Trout & Rivkin,
2010)

1 Analizar las posibilidades de reposicionamiento (Jowitt & Lury, 2011)

Figura 6. Modelo de marca 3i

integridad de Marca

Fuente: Kotler, Setiawan y Kartajaya (2010).

Si la empresa puede mantener una ventaja Unica, tiene una mayor

posibilidad de captar la atencion de sus compradores. Hay que entender el
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producto desde el punto de vista del consumidor y de la competencia (Keller,
2012).

d) Lealtad de marca

Debido al auge que experimentan las marcas en los ultimos afios, el
término lealtad a la marca se ha convertido en una de las areas de investigacion
mas tratadas en la literatura sobre la marca durante las ultimas décadas
(Marique, 2014).

De acuerdo a diferentes investigaciones la lealtad a la marca es
considerada uno de los principales factores para explicar cémo el consumidor
elige entre las diferentes opciones de marca que se le ofrecen para un producto

similar en su categoria.

Desde el punto de vista del marketing, la lealtad de marca se refiere a la
compra repetida de un producto o servicio como resultado del valor percibido, la
confianza y el vinculo generado entre cliente-empresa. Dependiendo del grado
de satisfaccién en relacion a los productos y del valor agregado que aporte a sus
experiencias de consumo, los clientes se convertiran en embajadores de la

marca o iran saltando de una empresa a otra con total desenfado.

E I e s t Brathd &eys fiLoyalty Leaders 20110 reali za
revista Forbes, demostré que las marcas que gozan de mayor lealtad son

aguellas que poseen una influencia real en la vida diaria de las personas.

A pesar de la importancia y repercusion que tuvo en los dltimos afos,
todavia no se ha llegado a un consenso en cuanto a la definicion sobre la lealtad
a la marca ni a una conclusion que permita unificar los criterios de investigacion

de este concepto (Bello et al., 1994).

Para Aaker y Joachimsthaler (2001), la lealtad a la marca es una de las
dimensiones claves del valor de marca o brand equity ya que esta en el corazon
del valor de la marca. La idea es fortalecer el tamafio y la intensidad de cada

segmento fielo.
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De este modo, la lealtad a la marca se asocia con niveles superiores de
satisfaccion del cliente (Lambin, 1985), y a su vez la satisfaccion esta asociada
con elementos como el nivel de rendimiento de la marca, calidad, precio,
reconocimiento e imagen (Aaker 1996). Es por ello que la lealtad a la marca esta
considerada como uno de los componentes basicos del valor de marca (Aaker,
1996; Keller, 1993).

De hecho, aquellas organizaciones con bases de datos que albergan
clientes leales han demostrado poseer grandes cuotas de mercado, lo cual
demuestra la alta participacién asociada a las tasas de rendimiento sobre la

inversion hecha en la marca (Jensen y Hansen, 2006).

De acuerdo con Manrique (2014), hoy en dia se han identificado tres
corrientes tedricas que han abordado la naturaleza de la lealtad a la marca, las
cuales buscan explicar el dilema entre las actitudes y los comportamientos al
momento de la eleccién de una determinada marca, y no otra, dentro de una

categoria de productos.

El primer enfoque plantea que la lealtad a la marca se materializa en la
repeticion de las compras del mismo producto con la misma marca, sin tener en
cuenta las intenciones manifestadas por un cliente frente a futuras compras. Este
enfoque defiende la naturaleza variable, que intenta dar una explicacién

observacional a la conducta de los consumidores (Delgado, 2004).

El segundo enfoque es el que define la lealtad de la marca como una
actitud, donde entran en juego los sentimientos, vinculos y asociaciones a favor
de un producto, una marca e incluso de su organizacion, de acuerdo con la
experiencia que el consumidor haya tenido a través de anteriores adquisiciones.
El enfoque basado en actitudes tiene su fundamento en las teorias del
comportamiento, las cuales proponen que la lealtad es una actitud que se
expresa a traves de factores del tipo cognitivo, afectivo y conativo. (Day, 1973;
Fishbein y Ajzen, 1975).

El tercer enfoque es el enfoque actitudinal-comportamental, el cual

plantea que la lealtad no concierne exclusivamente al comportamiento de
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compra o al compromiso, sino que concierne a ambos, entendiendo de esta
manera que la lealtad se transforma en un compromiso psicolégico del
consumidor con la marca y que éste se traduce en una actitud positiva con la

intencion de recompra (Dick y Basu, 1994).

La medicion de lealtad a la marca ha cobrado gran importancia, pues
puede determinar los niveles de adquisicion de un producto, y de esta manera
los proveedores pueden estimar su produccion. Este tipo de mediciones pueden
clasificarse en dos grandes grupos: comportamental u operativas y las
actitudinales-comportamentales (Delgado, 2004). Las primeras distinguen el
grado de lealtad segun el patréon de compras del individuo, mientras que las
segundas tratan de aproximarse al compromiso o al vinculo que el individuo

desarroll6 hacia la marca (Dick y Basu, 1994).

En funcion de estas aproximaciones de la lealtad, algunos autores
clasifican a los individuos segun el grado de lealtad que manifiestan hacia la
marca objeto de analisis, segun el nivel de compromiso y de comportamiento de
compra, cuya intensidad de estos indicadores determina distintos perfiles de
lealtad del consumidor a partir de la integracion de sus enfoques comportamental
y actitudinal. Entre los estudios al respecto se mencionan: el realizado por
Denison y Knox (1993) que presenta un esquema para clasificar a los clientes
en cuatro perfiles de lealtad, segun dos niveles de comportamiento y dos niveles
de compromiso; y el realizado por Dick y Basu (1994) que proponen una tipologia
de clasificacién similar, pero resaltan el concepto de actitud relativa, que se
refiere a una actitud o compromiso mas favorable hacia una marca comparada

con las demas en la evaluacion que hace el consumidor.

El modelo méas aceptado es el Dick y Basu (1994) que expone cuatro
niveles de lealtad: lealtad verdadera (alto compromiso y probabilidad de compra),
lealtad latente (alto compromiso y baja probabilidad de compra), lealtad fingida
(bajo compromiso y alta probabilidad de compra) y lealtad inexistente (bajo
compromiso y baja probabilidad de compra).
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Esta combinacion de variables representa la actitud del consumidor frente
a la marca poniendo de manifiesto su predisposicion a adquirirla, y la suma de
experiencias satisfactorias hacen aun mas fuerte el compromiso hacia la misma
y, por tanto, hay una mayor probabilidad de alcanzar el nivel de lealtad

verdadero.

En otras palabras, el consumidor leal es aquel que demuestra creencias
y sentimientos favorables hacia la marca, a partir de los cuales se siente
comprometido y predispuesto a comprarla o recomprarla. Por tanto, la actitud del
consumidor es un antecedente que condiciona la lealtad, lo cual se convierte en
un fuerte vinculo psicologico entre el individuo y la marca (Assael, 1999, Keller,
1993).

Si bien existe un acuerdo general desde la perspectiva académica en que
la lealtad esta directamente relacionada con la satisfaccion del consumidor,
expresada a través de los elevados niveles actitudinales y comportamentales
favorables hacia la marca, atn no se ha llegado a un consenso que sea capaz
de unificar los multiples criterios que existen sobre esta cuestion, su definicién y
su medicion (Odin et al., 2001).

e) Arquitectura de marca,

La arquitectura de marca define y refleja la forma en la que una empresa

u organizacién estructura sus marcas, productos y servicios.

El concepto de arquitectura de marca se desarrolla a mediados de la dé-
cada de 1990. (MACRAE, 1996) y casi paralelamente surgen desarrollos en
Francia (Kapferer, 1997) y en Estados Unidos (Peter Farquhar). La elaboracién

mas reciente y global corresponde a Aaker y Joachimsthaler (2000).

Destacan dos autores por la exhaustividad con la que han tratado el
concepto: Kapferer, como el representante mas riguroso de la escuela europea
y Aaker (y Joachimsthaler) desde la perspectiva americana. Cada una de estas
dos escuelas, han aportado herramientas muy valiosas para la gestién de las

marcas y constituyen plataformas muy sélidas para el desarrollo de la funcion de
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marketing y de una investigacion de mercados mas estratégica y mas orientada
hacia la gestion de la inteligencia de negocio.

Aunque con diferentes tendencias, puede considerarse que ambas
escuelas son complementarias. La escuela americana resulta mas pragmética y
mas orientada hacia la estructuracion de la oferta. Frente a ella esta la escuela
europea, mas reflexiva y mas centrada en el proceso interno de analisis y la
generacion de la arquitectura de marca, atendiendo a los posibles impactos y

repercusiones sobre el equipo de gestion.

La complementariedad de ambos enfoques resulta de fundamental
importancia en dos sentidos: por un lado, se debe tener en cuenta el
conocimiento que se obtiene de los consumidores a traves de la investigacion
de mercados. Por otro lado, no se deben perder de vista las intenciones de la
marca, qué es lo que ésta quiere transmitir y, fundamentalmente, con qué
recursos econémicos y materiales cuenta para la gestién y desarrollo de la

marca.

La arquitectura de la marca fue concebida por Aaker y Joachimsthaler
(2001) utilizando la metafora que sugiere los cimientos de una construccion o

estructura:

ifLa arquitectura de marca es una estructu
marcas que especifica sus papeles, las relaciones que mantienen entre si y con
los diferentes contextos de marca para cada producto-mercado (...) Una
arquitectura de marca bien concebida y gestionada puede producir claridad,
sinergia y apalancamiento de la marca evitando un enfoque difuso, confusién en
el mercado y p®rdidas en |l a taPakeryde cons
Joachimsthaler, 2001, p. 120).

Mas adelante, Aaker (2005, p. 13) lo llama estrategia de cartera de marca,
considerando que esta expresion es mas holistica en cuanto a alcance, las
funciones y las interrelaciones del resto de las marcas de la cartera. Asimismo,
lo vincula al concepto de roles, relaciones, asi como al concepto de mejora,

ascenso, encumbramiento y restauracion.
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Puede decirse entonces que la arquitectura de marca, funciona como la
organizacion del portafolio de marcas de una compafiia, o de una familia de
productos o servicios, en una estructura que especifica los roles y las relaciones

jerarquicas que existen entre ellas.

Aaker y Joachimsthaler (2001, p. 169) definen seis objetivos de la

arquitectura de marca:

Crear marcas efectivas y poderosas;
Localizar recursos para la construccion de la marca,;

Crear sinergias;,
Lograr calidad en la oferta de producto;,

Respaldar el valor de la marca;

=4 =2 4 4 A4 -

Suministrar una plataforma para opciones de crecimiento futuro.

De acuerdo a Aaker (2005, p. 35) la cartera de marca comprende a todas
las marcas gestionadas por la organizacion, y su clasificacion establece una

jerarquia en la arquitectura de las mismas:

1 Marca madre: visualmente ubicadas por encima de la marca del producto.
Idealmente, la marca de destino deberia ubicarse en este rango.

1 Marca respaldadora: es el tipo de marca que busca generar confianza en
otra marca. AqQqu?2 podr2an si madaincseen as et
su expresion anglosajona). En muchos casos, buscan confirmar la calidad
de un producto basado en su procedencia. La marca respaldadora, sirve
para dar credibilidad a la oferta, mientras que la marca madre es el primer
indicador de la referencia (Aaker, 2005, pp. 64 y 65).

1 Submarca: tiene un caracter de distincion sobre la marca madre; el
objetivo es modificar cualquier tipo de asociacion con la marca madre. Por
ejemplo la promocion de los distintos lugares o regiones que ofrece un
destino.

1 Marca diferenciadora: es aquella marca capaz de definir el atributo que es

propio de un determinado producto.

101



] CAPITULO |
MARCO TEORICO Y CONTEXTO ACTUAL

1 Marcas corporativas: es la que representa a la compafiia mas all4 de sus
productos o servicios. Lo hace a través de sus valores, cultura, su historia,

sus empleados y su estrategia. .

1 Marcas energizantes: sirven para aumentar, potenciar y energizar la
marca objetivo. En muchos casos, las marcas corporativas las utilizan
para ganar visibilidad a través de productos, programas de fidelizacion,
promociones, etc. lo que dota a la marca de asociaciones positivas,
interés y energia.

1 Alianza de marcas (co-marca): union de marcas de diferentes compafiias
se para crear una oferta o promocionar un evento bajo una misma
estrategia, proyecto o programa. El caso de las alianzas de marca es un
recurso muy utilizado en marca de destino. Dos marcas que aprovechan

sus fortalezas para potenciarse en el mercado internacional.

De esto puede inferirse que la arquitectura de una marca no solo se lleva
a cabo por el mero hecho de lanzar una marca, sino que resulta complementario
a la gestién de la marca en términos que permite ubicar los productos en una
cartera especifica, categorizarlos, segmentarlos y gestionarlos de manera eficaz.
Por otra parte, desde el punto de vista de la inteligencia de marketing y la
investigacién de marketing, puede hacerse un andlisis que pondere los éxitos o
fracasos de un determinado producto en relacién con otros que conviven en el

mercado dentro de una misma categoria.

Por lo anteriormente descrito, puede decirse que la arquitectura de marca
tiene por objetivo optimizar al maximo el rendimiento de la marca y evaluar qué
posibles estrategias pueden llevarse a cabo, como la penetracién en nuevo
mercado, el desarrollo de una nueva area de negocio, etc., incrementando de

esta forma sus oportunidades en el mercado.

Con relacion a la gestion de la marca, en opinion de Michael Hockney,
Director Ejecutivo de D&AD (en Davis, 2006, p. 31), la gestion de marca consiste

en crear una idea en la mente del consumidor de tal forma que éste la identifique.
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Asi podra ver la representacion, pero detrds de ella lo que tendra es una serie

de imagenes, creencias y acciones.

Gestionar una marca incluye medir su reputacion tanto dentro como fuera
de la organizacion protegiéndola de incoherencias o debilidades. Por ello, los
responsables de la marca deben estar atentos a la percepcién que se tiene en
el mercado y en la competencia, las tendencias, las influencias del entorno social

y los cambios que se presenten entre el comportamiento del consumidor.

El proceso de gestion de marca nacio con el fin de dotar a los arquitectos
de marca de las herramientas e instrucciones necesarias para crear marcas, asi
como también vincular las necesidades y opiniones de los consumidores con la
realidad del mercado (Bassat, 2009, pp. 53-60). EI modelo de gestion de marca
o Brand Stewardship de Ogilvy & Mather consta de cinco etapas:

1 Recogida de informacién: recabar toda la informacién posible sobre el
producto: beneficios, ingredientes, formato, atributos funcionales, su
historia, el perfil de quien consume el producto, el entorno social,
econdémico, politico y cultural en el cual se desarrolla la marca. Se trata
de obtener un dossier lo mas completo posible sobre el producto.

1 Brand Probe: se lleva a cabo, principalmente, cuando la marca esta en
crisis 0 en un periodo de transicion. En este sentido, la informacién que
se recaba es mucho mas amplia y ayuda a responder cuestiones mas
profundas relacionadas con la marca. La recoleccién de informacién se
hace a través de usuarios fieles a la marca con el fin de tener, ademas de
la opinion profesional, la opinidn de sus propios consumidores.

1 Brand Audit: este paso es el que debe ayudar a identificar los pros y los
contras de la marca, asi se podra mantener o eliminar lo que se considere
necesario para reconstruir la relacion con el consumidor.

1 Brand Print: se lo considera la esencia del proceso de gestion de marca.
Se trata de resaltar la esencia de una marca en una frase. El brand print
es como el ADN de la marca, su sello, su huella. Entre sus principales
caracteristicas pueden enumerarse las siguientes: es breve y concisa,

debe ser positiva, pero escrita desde un punto de vista realista. Una vez
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redactado permite medir las ideas a través de elementos concretos.

1 Brand Check: Es la forma de asegurar que todos los aspectos relativos a
la marca (caracteristicas fisicas, funcionamiento, envoltorio o packaging,
comunicaciones, etc.) reflejan su naturaleza. Es la parte del proceso que
conlleva la reflexion, la que se plantea si el Brand Print sigue vivo. Por
ello, Ogilvy & Mather sugieren hacer un Brand Check, al menos, una vez

al afo.

De acuerdo con Manrique (2014) una buena gestiébn de marca consiste
en llevarla méas alla de los limites de la creatividad dentro del contexto de la
implantacion de marcas. Por tanto, no se trata sélo de saber entender el negocio
y el mercado de los consumidores, se trata de crear historias que lleguen al
corazoén del publico, donde reside la marca (Davis, 2006).

En este sentido, puede decirse que una buena gestion de marca consiste
en cultivar y mantener la relacion con sus stakeholders a los que debe conquistar
dia a dia, por ello cobra cada vez mas importancia el concepto de
comportamiento de la marca. Cabe destacar que dicho comportamiento también
debe ser medido en el interior de la compafiia, cuyas bases se sientan en los
Aval ores internos de | a marcao a trav®s de
representados. Ellos son los portavoces de la marca; y un grupo de trabajo unido

y bien informado contribuye altamente en la gestion de la marca.

1.2.3 Comunicacién de marca

La comunicacién tradicional de marca tiene como objetivo principal
conectar a la empresa productora con el consumidor, ofreciéndole un producto
0 un servicio destinado a satisfacer una determinada necesidad. La nueva
comunicacion de marca, ademas de satisfacer una necesidad tiene como

objetivo crear y establecer un vinculo emocional con el consumidor.

Desde la perspectiva del modelo clasico de comunicacién (emisor-canal-
receptor), puede observarse que la comunicacion ya no es unidireccional i de la

empresa al consumidori, sino que podria entenderse como bidireccional (de la
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empresa al consumidor y viceversa). Ademas, con la proliferacion de las
comunidades virtuales y las redes sociales, se estd generando un modelo
multidireccional donde se observan relaciones y vinculos entre empresas y
usuarios, quienes, a su vez, intercambian opiniones sobre las empresas y sus
marcas en multiples direcciones, incluso entre usuarios desconocidos de

distintas partes del mundo.

Este cambio supone un contexto mas diverso y, por tanto, se advierte de
esta manera una comunicaciébn aun mas compleja. Tanto las marcas
comerciales como las marcas territoriales son plenamente conscientes de esta
complejidad y, por tanto, se encuentran frente a una dialéctica comunicacional
que surge, principalmente, a partir de nuevos patrones de comportamiento de

los consumidores y de nuevos canales de comunicacion.

El discurso mediatico generalista de la comunicacion masiva esta
perdiendo efectividad y, por tanto, existe una tendencia a individualizar la
comunicacion. En este sentido, existe una necesidad de construir un discurso
mas individualizado capaz de generar una identificacion entre consumidor y
productor para lograr, una mayor comprension de las necesidades del
consumidor. De este tipo de comunicacion se espera que contribuya a una
planificacion comercial mas eficiente y, por consiguiente, mas adaptada a la

tendencia y comportamiento del mercado.

Puede decirse que nos encontramos actualmente en un escenario donde
las marcas estan intentando conquistarnos a través de conexiones emocionales
y, de esta forma, establecer una cercania y un entendimiento entre el puablico y
la marca. Este proceso de manejo de las emociones es muy complejo, las
palabras simbdlicas no son suficientes, sino que la marca debe lograr una
empatia emocional por medio de lo que ésta hace, cobmo lo transmite en su

discurso y como es percibido por sus stakeholders.

También se observa un interés por enaltecer los valores sociales y los
principios éticos vinculados con el negocio de las marcas en toda su cadena de

produccion. La transparencia informativa, asi como la buena gobernanza y la
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ciudadania corporativa, se han convertido en el credo que las marcas profesan

y en el discurso corporativo que trasmiten las mismas.

En el siglo XXI se vislumbran cambios profundos en todo el esquema
comunicativo, principalmente por el rol preponderante de las redes sociales. Esto
se debe, en gran medida, a la expansion clara y evidente de una tendencia social
a la globalidad, la interconectividad y la diversidad cultural en las que estamos
inmersos y a las que la publicidad no es ajena. Precisamente, las
comunicaciones y la publicidad en particular, tienen un rol fundamental como
vehiculo de conduccion de informacién para dos generaciones de consumidores
bien distintos y, por tanto, dos culturas de comunicacion profundamente distintas
(Solana, 2010).

En este sentido, se suma la opinion de Zyman (ex Director Ejecutivo de
Marketing de Coca-Cola, reconocido experto de la publicidad y las relaciones
publicas). Su punto de vista quizas resulte mas que escéptico, apocaliptico, ya
que habla de la destruccion y la muerte de la publicidad, al haber cambiado las
reglas de mercado (Zyman & Brott, 2002). Frente a este panorama, deberia
buscarse un nuevo enfoque para rentabilizar al maximo los recursos de la
empresa, buscar informacion relevante para ajustarse con los productos a los
perfiles de consumo y, atendiendo a Kotler y Keller (2007, pp. 298-299),
promover el cambio desde dentro de la empresa a través de capacitacion a los

empleados.

En este sentido es importante para las marcas presentarse con una
imagen coherente dentro y fuera de la organizacién. Establecer una estrategia
clara que atraiga y retenga a los empleados, y que los mismos profesen
compromiso y fidelidad a la marca. Esto se consigue cuando son los propios
empleados los que se sienten identificados y creen en los valores que la marca
enaltece, respondiendo de esta manera a lo que se refleja en la cultura de

empresa.

Dicho en otros términos, fomentar el sentido de comunidad no sélo con la

sociedad, sino con sus propios empleados, hoy mas que nunca, permite hablar
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de comunidad de marca. Es decir, una comunidad creada alrededor de una
marca cuyos integrantes comparten sus valores y se identifican con ella, lo cual
puede verse en las comunidades tradicionales que surgen a partir de las
relaciones entre los miembros de entidades deportivas, religiosas, culturales,

sociales, etc.

En consecuencia, la marca debe comportarse en linea con los valores y
principios de una sociedad y, a su vez, ser relevante para su publico. Actuar con
integridad y ser coherente en sus acciones favorecera a la credibilidad de la

marca, el compromiso y la confianza con sus stakeholders.

1.4 Sobre el concepto de Reputacién

Si partimos, antes de nada, de un analisis semantico del concepto, nos

encontramos con las siguientes evidencias:

Segun la Real Academia Espafiola de la Lengua, la reputacién puede

definirse como | a Aopini-n que | as gentes
Aopini-n que | as gentes tienen de uno como
profesi - -no.

El Diccionario de uso del espafiol Maria Moliner (1992) hace equivaler el
concepto de reputaci-n al de Af amaod, pl ani
significadosposi bl es el Ajuicio que | as gentes ti
val2a profesional o, e indicando que fdsuel e
excel ent e, p ®essinmlallevaseentieraelquajes buena.

De estas definiciones parece derivarse que la reputacién de una persona
es el resultado de la opinion formada por parte de los demas en relacién con su
desempefio en determinados campos, fruto de la observacion de sus
actuaciones y comportamientos pasados. En este sentido, segun Vergin y
Qoronfleh:

iLa reputaci-n es un rasgo qQque nos
impresion que obtienen de nosotros y que obedece a multitud de dimensiones:

desde caracteristicas personales como la inteligencia o la capacidad de
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resolucion de problemas hasta factores fisicos tales como el aspecto personal y

el aseo. El éxito, ya sea profesional o econémico, ejerce una fuerte influencia

sobre algunos observadores. Otros dirdn que el factor mas determinante en una
reputaci-n es el nivel percibido (#9989 comport :
62).

Estas delimitaciones genéricas del término son plenamente aplicables al
concepto de reputacién corporativa. En efecto, de la misma forma que las
personas, las empresas poseen reputacion, la cual consiste en un conjunto de
atributos econémicos y no econémicos unidos a la organizacion y generados a
partir de sus acciones pasadas (Weigelt y Camerer, 1988). Dichos atributos
acabarian determinando, en ultima instancia, el status de la empresa en el seno
de una industria o sector (Fombrun y Shanley, 1990). De hecho, segun Nguyen
y Leblanc (2001), la configuracién de la reputacion como resultado de las
acciones pasadas de la empresa, supone quizas el mas importante elemento de
consenso que puede hallarse en la literatura a la hora de definir el concepto, bien
sea desde la economia, a través del analisis de los precios y de la calidad de los
productos (Shapiro, 1982 y 1983; Allen, 1984); bien desde la organizacion de
empresas, que analiza la reputacion como un recurso intangible que puede
contribuir a los resultados organizacionales e, incluso, a la propia supervivencia
de la empresa (Fombrun y Shanley, 1990; Hall, 1992 y 1993; Rao, 1994; Barney
y Hansen, 1994); o bien, por ultimo, desde la perspectiva del marketing, bajo el

enfoque del valor de marca (Aaker, 1996).

La reputacion se configura, por tanto, a raiz de las acciones pasadas de
la organizacion a través de los juicios de sus diferentes publico s  takelioklerso |,
los cuales analizan las diferentes sefales emitidas por la empresa, tanto de
forma <controlada como de manera 1involunta
agregado compuesto a partir de las operaciones llevadas a cabo por la entidad
alo largo de su vida, una nocién historica, y requiere consistencia de las acciones
de |l a entidad a | o |l argo de un espacio de t
(Herbig, et al, 1994; 23).
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En este sentido, Carreras, et al (2013) siguiendo a Fombrun y Shanley
(1990) sefalan que dichas sefales, configuradoras de la reputacion corporativa,

podrian dividirse en los siguientes tipos:

1 Sefiales de mercado. En las que destaca la situacion de la empresa en
el mercado (cuota de mercado, etc.), desde el punto de vista de que, asi
como el precio es un indicador de calidad para los consumidores, el
posicionamiento de la empresa los es para los inversores y acreedores.
Asimismo, el riesgo asumido en el mercado y la politica de dividendos
influirian también en los niveles de reputacion corporativa.

1 Sefiales contables. Los niveles de rentabilidad obtenidos por la
organizacién, asi como el riesgo percibido por sus stakeholders serian
determinantes, asimismo, de los niveles de reputacion corporativa.

1 Sefiales institucionales. En este grupo se incluirian la propiedad
institucional de la empresa, su responsabilidad social, la visibilidad en los
medios de comunicacion, asi como su tamafio. - Finalmente, el tipo de
estrategias organizativas (diferenciacion y diversificacion), asi como las
formas que éstas adopten, también constituyen importantes elementos de

influencia en la reputacién corporativa.

A estas sefales Rao (1994) afade
que, en contextos de certificacion de desempefios organizacionales, puede
crearse una cierta jerarquia de las empresas implicadas, lo cual contribuye de

manera determinante a construir la reputacién de las mismas.

Este conjunto de sefales percibidas por los influenciadores de la
empresa, configuradoras de la reputacion, van a constituirse en determinantes
fundamentales de las expectativas en relacion con el consumo del producto o
servicio ofertado por la organizacion (Shapiro, 1982 y 1983; Allen, 1984; Yoon et
al, 1993).

Este hecho, de acuerdo con Carreras, et al. (2013), nos lleva a destacar
un elemento clave en relacion con el proceso de construccion de la reputacion:

el hecho de que el mi smo se produce
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asimétrica planteado por la vision de la teoria de la decision que entiende que
los actores toman sus decisiones a partir de sefiales y de variables proxy, que
utilizan para establecer suposiciones acerca de las intenciones vy

comportamientos futuros de otros act

Segun Carreras, et al. (2013) todo ello lleva a Fombrun y Shanley (1990)
a plantear un modelo de construccion de la reputacion bajo condiciones de
informacion incompleta en el que, a partir de las actividades de la empresa tanto
en los ejercicios anteriores como en el actual, se generan el conjunto de sefiales
informativas que los stakeholders utilizan para delimitar sus juicios en relaciéon
con la reputacion de la organizaciéon lo cual, evidentemente, condicionara las

actividades de la empresa en ejercicios posteriores.

Finalmente, de acuerdo con Carreras, et al. (2013) es necesario destacar
el caracter de multidimensionalidad que posee la reputacion, lo que hace que
Auna mi sma empresa pueda tener numer
la calidad, otra para el marketing, otra para la innovacién del producto, etc. y
todas esas dimensiones conjuntamente generan una reputacion global para la
organi zaci -no (Herbig et al, 1994,;
tiene multitud de publicos, cada uno de ellos podra considerar diversos atributos
de cara a configurar la reputacion global de la empresa, y mas aun, incluso
considerando los mismos atributos, el peso a adjudicar a cada uno de ellos de
cara a construir la reputacién global podra diferir entre ellos (Caruana, 1997,
Lewis, 2001; Nguyen y Leblanc, 2001). Por tanto, la reputacion de una
organizaciéon vendria a ser una agregacion de las percepciones individuales de
sus stakeholders, en relacion con la adecuacion de las respuestas de la

organizacién a sus expectativas.

En este sentido Carreras et al. (2013) definen el concepto de reputacién
corporativa como el conjunto de evaluaciones colectivas, suscitadas por el
comportamiento corporativo, en las distintas audiencias, que motivan sus

conductas de apoyo u oposicion.
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Frente a la importancia que cobran hoy los publicos para el desarrollo de
los objetivos de una organizacion (cliente, proveedores, trabajadores, sociedad,
medios de comunicacion, etc.), la reputacion corporativa resulta ser uno de los

temas de mayor preocupacion en el mundo organizacional actual.

Como hemos comentado anteriormente, y de acuerdo a Carreras et al.
(2013) este activo intangible es vital para la sostenibilidad de cualquier
organizacion, dejando de ser un tema exclusivo de las empresas, en tanto, de la
reputacion depende la construccidon y mantenimiento de los vinculos con los
publicos de interés y es fundamental para lograr credibilidad en un mercado, en
un contexto social, asi como determinante a la hora de generar diferenciacion de

una organizacién o una marca ante similares, favoreciendo la creacion de valor.

a) Reputacién, imagen e identidad

El concepto de reputacion estd vigorosamente relacionado con otros
provenientes de distintos campos de la direccibn de empresas,
fundamentalmente del &rea comercial y de marketing, en especial los de imagen
e identidad corporativas (Gotsi y Wilson, 2001). Dicha conexion se justifica en la
medida que todos ellos parten de la relacién que existe entre la organizacion y
su entorno, y mas concretamente de las percepciones que de la organizacion
tienen el conjunto de sus stakeholders. Quizas por ello convenga, antes de nada,
delimitar las fronteras de dichos conceptos, poniendo asimismo de manifiesto las
posibles interconexiones entre los mismos, lo cual se estima puede contribuir a

definir la hoja de ruta para la gestiéon de la marca pais.

En este sentido, Gioia y Corley (2000) realizan un esfuerzo revisor de la

|l iteratur a, | l egando a distinguir hast

hacen alusién a conceptos mas o menos directamente relacionados con los de

imagen, identidad y reputacion empresarial (Ver Tabla 2).

Comenzando nuestro andlisis por el concepto de imagen, como paso
previo seria necesario distinguir al menos, siguiendo a Capriotti (1999), entre los

siguientes tipos:
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a) Imagen de producto, que vendria a ser la actitud que tienen los publicos
hacia los productos como tales, sin mediar las marcas o nombres de las

empresas.

b) Imagen de marca, que estaria constituida por las actitudes que presenta

el publico respecto a una determinada marca o nombre de un producto.

Esta i magen existirg al margen de |

comercializa productos bajo nombr
(Sanz, 1994; 134).

c) Finalmente, la imagen de empresa o imagen corporativa, que vendria a

serlaidea gl obal de | a organizaci -n

es de

en

comunicativoo (Capriotti, 19909; 30) .

comercializa productos bajo su hombre genérico, la imagen de marcay la
de empresa tenderdn a la convergencia en un unico concepto (Sanz,
1994).

A nuestros efectos, tratando de adoptar un enfoque lo mas globalizador
posible y centrdndonos en este Ultimo concepto, la imagen de empresa puede
ser definida como el conjunto de significados o ideas utilizadas para describir o
recordar una determinada organizacion (Minguez, 2000). En este sentido, puede
decirse que la empresa no cuenta con una sola imagen, sino que existen muchas
i m§genes, dado que ficada persona cue
(Dowling, 1993; 102), detalmaner a que i egrupd denndividuas
implicado (clientelas, accionistas, empleados, proveedores, etc.) la imagen de la
empresa podra tomar aspectos y matices diferentes, con atributos propios de

cada uno de tales gruposlo9®:184).pos de

En dicha imagen corporativa se puede distinguir un componente
Afuncional o0, relacionado con | as <car
gue podemos denominar Afemocional o0,
psicologicas y que se manifiestan a través de sentimientos y actitudes hacia la

organizacién (Nguyen y Leblanc, 2001).
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La imagen de la empresa, asi definida, debe ser entendida como fruto de
un proceso, cuyo resultado es dAfunci-n de
organizacibnytambi®n de | o que | a propia empresa dic
1993; 102). En este sentido, las personas seleccionaran, de manera consciente
0 inconsciente, aquellos hechos y realidades compatibles con su particular
configuracion de actitudes y creencias, de tal manera que puedan ser
recuperados de la memoria para reconstruir la imagen de la empresa, cuando

ésta sea traida a la mente (Nguyen y Leblanc, 2001).

Por ello, podemos concluir que la imagen de la empresa no sélo es un
producto de la organizacién que a continuacion es transmitido a los publicos,
Ssino que estos Y timos se con®titcuyeamoe®s 6
(Capriotti, 1999, p. 30), que generan la imagen de la empresa a partir de la
informacion o desinformacion de la que disponen sobre la misma. Siguiendo a
Capriotti (1999), pueden distinguirse tres fuentes principales de informacion, en

lo que al proceso de creacion de la imagen corporativa se refiere:

1 Los medios de comunicacion de masas, tanto en lo que se refiere a los
mensajes comerciales directamente controlados por la organizacion,
como a las noticias generadas directamente por el propio medio.

1 Las relaciones interpersonales. En este ambito, es de destacar el
importante papel que pueden jugar los grupos de referencia en la
conducta del individuo, a través de la transmision de los valores que le
son propios, asi como los lideres de opinidn, en la medida que presentan
un importante grado de credibilidad, fruto del mayor conocimiento que se
les supone en relacion con un area determinada.

1 Finalmente, la experiencia personal constituye también una importante
fuente de informacion, que influye frecuentemente de manera decisiva en
la formacion de la imagen de una organizacion. Esta experiencia puede
ser tanto directa (contacto con la empresa como institucion, o bien con
miembros de la misma) como indirecta (a través del consumo de sus
productos o servicios, o bien a través de la observacion de su

comportamiento institucional).
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Por todo lo dicho respecto a la imagen de la empresa, facilmente se
deduce que la propia organizacion puede jugar un papel fundamental a la hora
de gestionar el proceso conducente a su creacion (Dowling, 1993; Gatewood,
Gowan y Lauteschalager, 1993; Sanz 1994; Capriotti, 1999; Gioia, Shultz y
Corley, 2000; Nguyen y Leblanc, 2001).

Por tanto, la relacién entre la identidad de la organizacion (lo que la
empresa es) y la imagen de la misma (lo que los diferentes stakeholders creen
que la empresa es) se articula a través, segun Sanz (1994), de un proceso de
comunicacién globa, que generar 8 una Aidenti da

la empresa dice que es).

En este contexto, la reputacién de una organizacion surgiria a partir de la
comparacion en la mente de los individuos de la imagen percibida de la misma
con sus consideraciones en torno a lo que deberian ser los valores o
comportamientos ideales, asi como con las organizaciones competidoras
(Minguez, 2000).

A partir de la afirmacion anterior, es evidente la estrecha relacion existente
entre los conceptos de imagen y reputacién corporativa. De hecho, ambos son
el resultado de un proceso de agregacion que incorpora diversa informacion que
es utilizada por los distintos agentes de a cara formar una percepcion externa de
la empresa. Este proceso puede incluso realizarse por parte de agentes que
carecen de un contacto directo con la organizacion, en la medida que dicha
percepcion es susceptible de ser delimitada a partir de fuentes alternativas de
informacion, tales como la publicidad o el contacto con otros agentes que si han

tenido esa experiencia directa (Nguyen y Leblanc, 2001).
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Tabla 2. Conceptos relacionados con imagen, identidad y reputacién

empresarial
Imagen externa Percepcion, por parte de los miembros de la organizacién, de
construida como es ésta percibida por los agentes externos.

Imagen proyectada | Imagen singular creada por la organizacibn para ser
comunicada, que puede 0 no ajustarse a la realidad.

Imagen futura Visién de la percepcion futura que la organizacion le gustaria

deseada gue tuvieran de si misma en algin momento futuro.

Identidad Representacion consistente y dirigida, planificada y aplicada,

corporativa que la organizacion realiza de si misma tanto hacia el interior
como hacia el exterior de la misma.

Impresion Impresion a corto plazo construida por un receptor cualquiera

transitoria a través de la observacién directa o la interpretacion de los
simbolos de una organizacion.

Reputacion Juicios colectivos, a largo plazo y relativamente estables, que

los agentes externos realizan de las acciones y realizaciones
de la organizacion.

Fuente: Gioia & Corley (2000)

Por todo ello, si en la literatura, como ya hemos indicado, es posible

encontrar planteamientos que utilizan los conceptos de imagen y reputacion
como sinénimos (Dowling, 1993; Gatewood, Gowan y Lauteschalager,1993;
Gotsi y Wilson, 2001); o incluso que entienden que la reputacion forma parte de
la imagen corporativa (Nguyen y Leblanc, 2001); quizas el planteamiento mas
generalizado sea el que entiende que la reputacion, mas que la imagen de la
corporacion, consiste en los juicios o valoraciones que se realizan sobre esa

imagen por parte de sus publicos (Minguez, 2000).

En sentido puede decirse siguiendo a Herbig et al (1994, 23 - 24), que la

reputacién es la estimacion de la consistencia a lo largo del tiempo de un
determinado atributo de una entidad concreta, lo cual se relaciona directamente
con s u ficredibilidad?o; esto es, |l a conf

organizacién en un momento concreto.

Este elemento tiene especial relevancia respecto a la calidad de los

productos o servicios, en los mercados en los que existe informacion imperfecta
respecto a dicho atributo, en la medida que la reputacibn acumulada por la

organizacién a lo largo del tiempo serviria como elemento predictor utilizado por
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los consumidores de cara a prever la calidad de los futuros productos o servicios
Yy, por tanto, para tomar sus decisiones de compra (Shapiro, 1982 y 1983; Allen,
1984).

Sin embargo, cada vez son mas los autores que incorporan a la definicién
de reputacién corporativa un concepto mas adecuado, en el sentido de que se
encuentra relacionado con la emergencia de conductas. Se trata del concepto
de ij ui ci pquedtambiénase dira0 r econoci do c¢como Neva
Afestimaci - no. En estas nuevas definicione:
un conjunto de percepciones sobre la empresa sino un conjunto de evaluaciones
colectivas que mantienen las distintas audiencias implicadas sobre una
corporacion y que las predispone hacia las conductas de valor favorables o

desfavorables (Carreras, Carreras , Alloza, 2013).

De acuerdo con Carreras, et al (2013) la reputacion contiene 5 rasgos

caracteristicos:

1) Constructo social: el término procede de la teoria de la fenomenologia
social (Berger y Luckman, 1971). Esta escuela de pensamiento
sociolégico entiende que la realidad social son «construcciones»
externalizadas en el comportamiento y compartidas por los demas. En
cuanto los significados son compartidos, son internalizados vy
externalizados, es decir, son reales en las conductas de las personas.
Pues bien, en la linea de esta teoria, la reputacion seria un conjunto de
creencias sobre la corporacién, que estan generalizadas en la poblacion
(compartidas) y que sirven para orientar la conducta de las personas.
Ahora bien, no todas las creencias motivaran la conducta: solo aquellas
que sean positivamente o negativamente valoradas (Ajzen, 1991).

2) Poliocular: porque depende de la audiencia que lo esté creando. En
efecto, la reputacion no esta en la empresa sino que esta en los grupos
de interés y se forma como reaccion al comportamiento de la empresa.
Pero esa reaccion depende de los intereses y la posicion que mantenga
cada uno de los grupos de interés en el entramado de relaciones. No

debemos olvidar que la empresa es un medio social en el que
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3)

4)

5)

interaccionan los distintos grupos. Precisamente ellos mantienen
conjuntos de «rasgos prototipicos» que les son propios y especificos a su
posicion e interés y que permiten a las personas evaluar la empresa.
Estos rasgos o dimensiones son compartidos por las audiencias
interesadas. En este sentido, Fombrun habla de un conjunto de
«percepciones agregadas» de los grupos de interés y compartidas por
cada grupo.

Comparativa: porque puede ser comparada a lo largo del tiempo, contra
el promedio del sector o contra otras compafiias (Wartick, 2002). Como
se ha sefalado anteriormente, la reputacion tiene la forma de un conjunto
de creencias compartidas que son rasgos prototipicos, de caracter

general, que utilizamos las personas para comparar las corporaciones.

Evaluativa: Son percepciones con valencia emocional positiva o negativa
(Brown et al., 2006; Mahon, 2002). Esta caracteristica es consistente con
la naturaleza comparativa del constructo. Las evaluaciones tienen
capacidad para activar una reaccion de conducta favorable o desfavorable

porque tienen un caracter actitudinal (Bagozzi y Dholakia, 2006).

Actitudinal: por su capacidad de provocar conductas de valor en las
audiencias primarias, las que generan valor directo, como son los clientes,

inversores y empleados.

b) La medicién de la reputacién corporativa

Aun cuando existen diferentes concepciones, como ya se ha visto en el

apartado interior, al hablar de reputacion de una organizacion, una marca o una
persona, nos referimos a las percepciones y a las evaluaciones que

los stakeholders tienen con respecto a la misma.

En la actualidad existen diferentes modelos y metodologias con las que

se determina cuales son las marcas o las organizaciones de mayor reputacion
en un pais, un sector o un grupo especifico de stakeholders. Entre ellos, quiza
los mas conocidos en el mundo empresarial son el modelo Reptrak®

desarrollado por el Reputation Institute con la colaboracion de Corporate
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Excellence- Centre for Reputation Leadership (antes Foro de Reputacion
Corportiva) y el Monitor Empresarial de Reputacion Corporativa o Merco,
resultado de una investigacion en la catedra del profesor Justo Villafafie en la

Universidad Complutense de Madrid.

El Monitor Empresarial de Reputacion Corporativa, Merco, comenzo a
elaborarse en 1999, con el objetivo de evaluar la reputacion corporativa de las
empresas que operan en Espafa. Tras quince ediciones de Merco en Espafia,
el monitor se ha convertido en un referente a nivel nacional e internacional, con
un importante reconocimiento en el mundo empresarial. El impacto de Merco en
la valoracion de la reputacién corporativa de las empresas que operan en
Espafia es muy alto: la publicaciéon anual del ranking Merco empresas, lideres, y
responsabilidad y gobierno corporativo se ha convertido en un acontecimiento
de gran relevancia, que genera una importante expectacion, contando con la
presencia de algunos de los principales lideres de las empresas mas importantes
gue operan en Espafia. Merco tiene un origen universitario, ya que nace como
resultado de una investigacion en el seno de la catedra del profesor Justo
Villafafie en la Universidad Complutense de Madrid, donde se formaliza
inicialmente su metodologia. En la actualidad, Merco se articula como un
proyecto dirigido por José Maria San Segundo Encinar, Director General de
Andlisis e Investigacién, empresa espafiola de referencia en el ambito de la
Investigacion de Mercados, que asume la realizacién de Merco ( Merco, 2015).

Desde 2011, Merco cuenta con seis monitores dirigidos al ambito
empresarial. Ademas de Merco Empresas, en Espafia se elaboran, de forma
anual, los ranking Merco Lideres, destinado a valorar a los lideres empresariales;
Merco Marcas Financieras, orientado a la valoracion especifica de las
organizaciones de este ambito; Merco Consumo, que mide de forma semestral
la reputacion de las empresas desde el punto de vista de los consumidores; y
Merco Personas, encaminado a evaluar el atractivo de las empresas como
"marca empleador". ElI sexto monitor, de incorporacion mas reciente, es la
valoracion de las Empresas con mayor Responsabilidad y mejor Gobierno
Corporativo, realizada por primera vez de forma conjunta con Merco Empresas
en 2011 (Merco, 2015).
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El Merco evalla anualmente la reputacion de las empresas y sus lideres
basandose en cuatro evaluaciones y diez fuentes de informacién. De esta
manera, Merco trata de valorar las distintas facetas que conforman la reputacion
de una empresa, utilizando para ello un proceso basado en diversas etapas,
destinadas a recopilar los datos procedentes de diferentes fuentes de
informacion. El resultado final es un indice que constituye, a su vez, la base de
un ranking que se publica anualmente. La metodologia de este sistema consiste
en la aplicacion de cinco evaluaciones entre las que se encuentra, en primer
lugar, una encuesta a directivos miembros de los comités de direccion de las
empresas mas prestigiosas del pais donde se realiza la medicion, a partir de la
cual se elabora un ranking provisional de reputacién corporativa que no se hace
publico. Seguido a esto, se aplica una evaluacién de expertos, de la cual
participan miembros del Instituto de Analistas Financieros, asociaciones de
consumidores, personas vinculadas a entidades no lucrativas, sindicatos y
lideres de opinidn. La tercera evaluacién se conoce como Trackinmerco y sus
resultados se incorporan con la perspectiva del consumidor. La cuarta
evaluacion, Merco personas, incorpora los resultados de la perspectiva de los
trabajadores. Por ultimo se realiza una evaluacion directa, realizada por los
técnicos del instituto de Andlisis e Investigacion mediante la aplicacion de un
cuestionario de méritos en el que se incluyen las empresas incluidas en el

ranking resultado de la primera evaluacion (Merco, 2015).

Por su parte, el Reputation Institute puso en marcha en 1999 un proyecto
de medicién de la reputacion, denominado Reputation Quotient (RQ), para
empresas lideres en Estados Unidos, Europa, Australia, Latinoamérica y
Sudafrica. En el afio 2005, el RQ era el sistema de medicién reputacional mas
extendido del mundo al utilizarse en Alemania, Argentina, Australia, Brasil, Chile,
Dinamarca, Espafia, Estados Unidos, Francia, Holanda, Italia, México, Noruega,

Peru, Reino Unido, Suecia y Sudafrica.

El RQ calculaba la reputacion de la empresa como una media aritmética
simple de los resultados de encuestas anuales sobre 20 atributos, agrupados en
6 dimensiones: Servicios y Productos; Resultado Financiero; Vision y Liderazgo;

Atractivo Emocional; Responsabilidad Social; y Cultura y Entorno de Trabajo. No

119



] CAPITULO |
MARCO TEORICO Y CONTEXTO ACTUAL

obstante, el modelo no identificaba la importancia relativa de cada uno de los
atributos y su contribucion a cada dimension, lo que dificultaba la toma de
decisiones para mejorar o proteger la reputacion de la empresa. Por ello, en
2005, el modelo evolucion6 al modelo de gestion de la reputacion corporativa

gue conocemos ahora: Reptrak® (Alloza & Martinez, 2007).

RepTrak®, a diferencia del RQ, es un estudio continuo o tracking, en
terminologia inglesa. Cabe sefalar que los tracking han representado un
importante avance en las técnicas de investigacion social desde su primera
utilizacion por Gordon Brown en los afios 70 en el Reino Unido. Las principales
ventajas de estos estudios es que permiten medir las evoluciones y tendencias,
asi como los efectos que provocan las crisis reputacionales o las crisis de
mercado en todos y cada uno de los atributos que configuran la reputacién. La
percepcion y las expectativas de los grupos de interés son dinamicas, cambian
con el tiempo y se ven influidas por los escenarios politicos y sociales, por lo que
hace y dice una empresa y por lo que hacen y dicen sus competidores. Es por
ello que no se puede medir la reputacion realizando una encuesta al afio, sino
gue es preciso realizar las entrevistas de forma continua, todos los meses del
afio, para recoger informaciéon de la empresa y de todos sus competidores

relevantes (Alloza & Martinez, 2007).

Actualmente Reputation Intsitute Reputation Institute investiga de forma
continua a través de su Reptrak Global Pulse qué mueve la reputacién en mas
de 15 grupos de interés en 25 sectores de actividad y mas de 30 paises. El
RepTrak® esta arraigado en todos estos estudios que proporcionan una base de
datos estandarizada en el mundo para establecer comparaciones entre

companiias y proporcionar un contexto para la toma de decisiones.

El RepTrak® Pulse mide el grado de admiracion, confianza y respeto que
los grupos de interés sienten hacia las organizaciones. Se podria decir que el
RepTrak® Pulse es el ftorazdn palpitanted de la reputacion de una compafia
proporcionando un diagnostico general sobre la salud de la reputacion de la

empresa. Se mide en una escala de 0 a 100 proporcionando una base
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estandarizada global respecto a la cual las compafiias pueden compararse entre
grupos de interés.

El modelo se compone de siete dimensiones clave que determinan la
reputacion corporativa: Oferta de Productos y Servicios, Innovacion, Entorno de
Trabajo, Integridad, Ciudadania, Liderazgo y Resultados Financieros.

El Sistema RepTrak® evalua el grado en el que una dimensién concreta
afecta el vinculo emocional entre un grupo de interés concreto y la compaiia, y
determina cuales son las dimensiones que tienen el mayor impacto sobre el
apoyo y la recomendacion. El Sistema RepTrak® es la piedra angular de una
gestién eficaz de la reputacion porque permite a las compafias definir su
percepcion actual, identificar las palancas clave de la reputacion e influir de
forma activa sobre lo que mas preocupa a los stakeholders. Trabaja entre grupos

de interés proporcionando una Unica lente para medir y gestionar la reputacion.

El Global RepTrak® Pulse anual es el mayor estudio sobre reputacion del
mundo. Ha sido disefiado para entender qué permite construir confianza y apoyo
entre el publico general en el mundo. Midiendo mas de 2000 compairiias de 25
sectores de actividad en 40 paises, el estudio proporciona insights clave sobre
gué determina esas percepciones y como influyen en el comportamiento del
mercado. Las puntuaciones del RepTrak® Pulse proporcionan un benchmarking
global para el seguimiento de las reputaciones corporativas en distintos sectores
y paises en el mundo, y sirve de base para el continuo liderazgo ideoldgico en el

campo de la gestién de la reputacion.

Ambos sistemas de medicion plantean diferentes perspectivas,
metodologias y variables. Por ejemplo, el Reptrak®, evalla la relacion emocional
de publicos de interés y sus percepciones en relaciéon con: (1) Oferta de
Productos y Servicios, (2) Innovacion, (3) Entorno de trabajo, (4) Ciudadania, (5)
Integridad, (6) Liderazgo y (7) Resultados financieros. Cada dimension incluye
una serie de atributos especificos que pueden ser adaptados para cada cliente
(Reptrak, 2015) (Ver figura 7).
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Por su parte, el Merco, analiza: 1) Resultados econdmicos y financieros,
2) Calidad de la oferta comercial, 3) Reputacién interna, 4) Etica y
responsabilidad corporativa, 5) Dimensién internacional e 6) Innovacion (Ver
Figura 8). Al igual que en el caso anterior, cada dimensién incluye un conjunto
de variables desde donde se determinan los resultados globales del estudio
(Merco, 2015).

Figura 7. Modelo Reptrak® y las siete dimensiones
de lareputacién corporativa

Buen trato a clientes
Relacion calidad-precio

Potencial de crecimient
O e Calidad de productos y servicios

I
Buenosresultados g ponde por a calidad prod/serv
Satisface necesidades de chentes

£STIMA

Tiene un lider fuerte y respetado
Visin clara de su futuro
Bien organizada

. Empresainnovadora
O Lanza prod/serv innovadores
Z Facil adaptacion al cambio

\MPRFSIO/V

Fuente: Reputation Institute, 2015.

De estas mediciones se destaca la coincidencia en la perspectiva
financiera, la calidad de los productos y servicios, la innovacion y los resultados
positivos de esfuerzos dirigidos al cuidado del ambiente y el compromiso con las
sociedades. De igual manera, de acuerdo a estos dos modelos, la actitud de los
lideres de las organizaciones es de gran importancia en la construccion de
reputacion, pues el grado de visibilidad que estos tienen debido al cargo que
desempeiian, hace necesario que transmitan, comuniquen y personalicen los
valores de la organizacion. En este sentido, una organizaciéon con lideres que
demuestren compromiso con las necesidades de sus stakeholders generara

credibilidad, recordacion y una imagen corporativa positiva a nivel interno y
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externo. De ahi, que estos modelos de medicidén, también han desarrollado
metodologias especificas para analizar la reputacion de lideres

organizacionales, comparando dichos resultados con los de las organizaciones.

Figura 8. Valores y variables de la
reputacion corporativa evaluacion Merco

REPUTACION CORPORATIVA

Resultados Econdmico-Financieros

1. Beneficio

1 Solvencia

3. Calidad de la informacidn econdmica

Calidad de la Oferta Comercial

4. Valores del producto/servicio
5. Valor de la marca
6. Recomendadon de los dientes

Talento

7. Calidad laboral
8. Valores éticos y profesionales
9. Identificacidn con el proyecto empresarial

Etica y Responsabilidad Corporativa
10. Comportamiento corporativo ético

11 Contribucidn fiscal al pais
12 Responsabilidad social y medicambiental

Dimensidn Internacional de la Empresa
13. Ndmero de pakses en los que opera
14, Cifra de negocio en el extranjero

15. Alianzas estratégicas internacionales

Innovackin
16 Inversiones en D

17. Nuevos productos ¥ senvicios
18. Cultura de innovacidn y cambio

Fuente: Merco, 2015.

Para finalizar este apartado cabe mencionar que los modelos de medicion
continua de la reputacién sirven para tomar decisiones, para transformar y
mejorar la empresa, asi como para comprobar si la comunicacion de esas

mejoras esta llegando eficazmente a los grupos de interés.

De acuerdo con Alloza & Martinez (2007) para obtener el maximo
rendimiento de la medicidn se tiene que comenzar por definir un buen mapa de
los grupos de interés que son clave para la empresa (estos grupos de interés

seran distintos para cada sector de actividad y también para cada empresa).

Las organizaciones no pueden aspirar simplemente a tener una HAbuena
reputaci - -no; |l as empresas se gestionan sobr

sus valores corporativos. Esto significa que no se debe buscar una buena
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reputacion en general sino que debe perseguir una reputacién que la diferencie

de las demés, de una forma sostenible en el tiempo (Alloza & Martinez, 2007).

En este sentido, cada empresa debe otorgar mayor importancia a algunas
de | as di mensiones de su reputaci-n de acue
decir, segun los rasgos por los que quiere ser recocida y admirada por sus
grupos de interés. Si pensamos, por ejemplo, en una empresa cuya vision y
cultura estan centrados en la idea de la innovacién, esta dimension adquiere un
relieve singular que la convierte en area prioritaria de la gestion, en la que
centrard el grueso de su comunicacion con el fin de conseguir el reconocimiento
y | a percepci-n de fAempresa innovadorao enf

definido como claves para su estrategia.

La gestion proactiva de la reputacion produce una profunda
transformacién en las empresas al introducir de forma irreversible una vision
Amul tistakehol dero que orienta a | a empres
accionista sino para todos los grupos de interés y, como consecuencia de ello, a

asegurar el valor para el accionista en el medio y en el largo plazo.

Para transformar sera preciso identificar cuales son los procesos, las
actividades de la empresa que impactan en las percepciones de los grupos de
interés. El objetivo es actuar sobre ellos, priorizando los planes de actuacion,
ubicando los recursos en las expectativas mas relevantes para los stakeholders
y midi