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Introducción


La gestión y dirección de Cuentas es una de las dos funciones clave, junto a la Creativa, en una agencia de comunicación, sea esta del tipo que sea: creativa, relacional, experiencial, digital, de relaciones públicas… La identificación más común del departamento de Cuentas de una agencia es la que, con las lógicas particularidades, le equipara al departamento comercial de cualquier otra compañía; tanto es así que en Francia, por ejemplo, al Director de Servicios al Cliente se le denomina Director Comercial (Directeur du Commercial) y al Director de Cuentas se le conoce como Director de Clientes (Directeur de la Clientèle). En España hemos preferido utilizar traducciones literales de la nomenclatura inglesa: Client Services Director y Account Director, respectivamente.


Pero la función del departamento de Cuentas va más allá de una labor puramente comercial. No es solo el principal representante de la agencia frente al cliente, sino que actúa también como coordinador de todas las unidades y departamentos que prestan servicio a este.


Es el responsable último de la integración y gestión de la totalidad de los procesos de creación, producción y distribución de contenidos en la agencia, o grupo de agencias, así como de la consecución de los objetivos de comunicación que se hubieran establecido; es el responsable, además, de conseguir la máxima rentabilidad posible para la agencia por la gestión de la cuenta del cliente.


La labor primordial de los equipos de cuentas es la de establecer, consolidar y hacer crecer una relación sólida, duradera y rentable con los clientes, generando la confianza de estos hacia la agencia; con el objetivo esencial de que se considere a esta última como un socio estratégico, no como un mero proveedor, con una perspectiva a largo plazo. Confianza fundamentada en la idoneidad de las recomendaciones estratégicas, en la calidad del output y del servicio y en la transparencia y rendición de cuentas.


Es también el principal responsable del crecimiento orgánico de la agencia, a partir de los clientes, y de la actividad de nuevos negocios.


Desde los orígenes de las agencias de comunicaciones –cuando estas todavía no existían como tales, sino que existían los «agentes» de publicidad– hasta nuestros días, pasando por todos y cada uno de los estados del permanente proceso de transformación de estas, la labor de Cuentas ha mantenido su función fundamental.


Puede cambiar la denominación del equipo de cuentas y de sus componentes; puede añadírsele atribuciones nuevas y solicitársele nuevas capacidades y facultades; puede restársele atribuciones; puede, incluso, que sus atribuciones las asuma otro departamento o que se diseñe una nueva estructura orgánica…; pero las funciones propias de Cuentas siempre serán un componente esencial de una agencia de comunicaciones.


Durante varios años se ha especulado con que una eficaz medida contra la crisis de ingresos de las agencias de publicidad, causada por la permanente reducción de márgenes, sería la de suprimir el departamento de Cuentas. Pero se ha revelado como inútil porque, aunque desaparezca el departamento, la función permanece; por tanto, lo único que se consigue es que otros departamentos asuman carga adicional de trabajo, en la que no están especializados, en detrimento de la propia, en la que sí están especializados.


En el caso de algunas agencias creativas que han pretendido que los creativos asuman la doble función (actitud que ha estado «de moda» durante años pasados), solo ha funcionado en aquellos casos en los que el volumen de trabajo es lo suficientemente pequeño para que no justifique los costes de dos departamentos: el creativo asume la función de cuentas porque no tiene suficiente carga de trabajo como creativo, ni existe suficiente carga de trabajo de cuentas como para contratar un ejecutivo para ella. Otro caso muy distinto es el de aquellas agencias fundadas y dirigidas por un creativo, muchas de ellas de enorme éxito (de hecho, las de mayor éxito suelen ser de este tipo, fundadas en sociedad o no con alguien de Cuentas), en las que la labor de Cuentas suele seguir estando a cargo de un departamento especializado.


Los integrantes del equipo de Cuentas deben tener una formación generalista; a diferencia de otros departamentos, especializados en su área de actividad, deben saber de todo, conocer los procesos y los métodos de trabajo de todos los departamentos y unidades. En ocasiones se les ha comparado, salvando las distancias, con los hombres del Renacimiento, de amplios intereses y conocimientos; nos parece más acertado tratarles de profesionales «híbridos».


Para ser capaces de asegurar la consecución de los objetivos de sus clientes, deben poseer una sólida base estratégica y amplios conocimientos de investigación; deben conocer los procesos creativos, las diferentes técnicas de producción, las artes de la planificación de medios, los secretos de la organización de eventos y del marketing experiencial, de las relaciones públicas y del marketing relacional; y, en el mundo digital en que vivimos, debe tener conocimientos de tecnología y entender y manejar las redes sociales; así como profundos conocimientos sobre técnicas y metodologías analíticas.


Este libro pretende ser una guía, un manual, que sirva de ayuda a estudiantes y profesionales para mejor entender la función del departamento de Cuentas, así como para un mejor ejercicio profesional. Para ello es imprescindible identificar y establecer las características del ámbito y entorno del sector de las comunicaciones de marketing, así como de los principales sujetos que en él participan.


Dedicamos, por tanto, la primera parte a una visión del sector de las Comunicaciones de Marketing, su evolución, características actuales y tendencias de futuro.


Los más de treinta años de ejercicio de esta profesión me han brindado la oportunidad de haber sido no solo testigo directo de gran parte de este proceso, sino también actor del mismo. Desde mi incorporación, en 1980, a la entonces agencia de servicios plenos McCann Erickson, he visto cómo estas se fueron convirtiendo en grupos, creando o absorbiendo agencias, entonces pequeñas, de servicios de marketing; cómo incorporaban nuevos departamentos y servicios hasta entonces puramente externos o simplemente inexistentes y cómo se desgajaban de ellas las operaciones de medios para formar las centrales de medios.


Posteriormente he asistido, y participado activamente en él, en el proceso de conversión de agencias de publicidad en agencias, en una primera fase, de servicios 360ª y TTL y, finalmente, de comunicación integrada, que se ha consolidado como modelo; así como al nacimiento de nuevas agencias especializadas de todo tipo y condición.


Durante la última década y media he visto cómo proliferaba la creación de agencias digitales para, en la mayor parte de las grandes agencias, subsumirse dentro del resto de unidades, que son hoy todas, en mayor o medida, digitales, con particular profundidad en las de marketing directo y relacional, con cuya convergencia construyen las agencias tecnológicas; cómo las operaciones de promociones, eventos, street y field marketing y otras se reconvertían en agencias de marketing experiencial; cómo las centrales de medios devenían en agencias de medios y cómo se consolidaban las diferentes operaciones independientes de medios en grupos especializados.


En los muy últimos años se ha producido, de manera todavía muy lenta en España, la introducción e implantación de conceptos, disciplinas y técnicas, plenamente consolidadas, o cercanas a estarlo, en mercados como el de Estados Unidos, como pueden ser, por ejemplo, el branded content y sus especialidades, o el inbound marketing.


Estamos asistiendo ahora a una nueva etapa de transformación, una profunda metamorfosis, no solo de las agencias, sino de todo el sector de las comunicaciones de marketing y del ecosistema de medios, consecuencia del cambio de paradigma, que trataremos con mayor detalle en este mismo capítulo.


Termina esta primera parte tratando sobre el principal sujeto, junto al cliente, del sector de las comunicaciones de marketing, la agencia, en la que hablamos de su estructura y sus diferentes tipos. Finaliza con un análisis de la relación cliente-agencia.


La segunda parte está específicamente centrada en la función y labores propias del departamento de Cuentas, incluyendo su vertiente financiera y la gestión de cuentas globales; además de hablar de la actividad de nuevos negocios. En esta segunda parte, dedicada al oficio de Cuentas, no he podido evitar incluir algunos comentarios, a modo de ejemplo, sobre experiencias personales ocurridas a lo largo de mi carrera como hombre de Cuentas y de dirección.


Dada su intención de manual –pensado para aquellos en cuyos estudios se incluyan asignaturas como «Gestión de Cuentas», «Empresa de Publicidad» o similares, y para aquellos profesionales relacionados, desde las agencias o los clientes, con el sector–, he intentado ser exhaustivo en la descripción de los procesos de trabajo en que interviene el departamento de Cuentas, así como en estructurar la información de forma que sea fácilmente comprensible y memorable, mediante el recurso a listados y gráficos.




PARTE I


EL SECTOR DE LAS COMUNICACIONES DE MARKETING Y SUS PRINCIPALES SUJETOS




Capítulo 1


El sector de las comunicaciones de marketing


1.1. Las comunicaciones de marketing.


1.2. El sector. Evolución.


1.3. La comunicación integrada.


1.4. El nuevo paradigma de marketing.


1.5. El nuevo modelo de comunicación: relevancia del contenido frente a la interrupción y la repetición.


1.6. Medios pagados, propios y ganados.


Resumen.


 


1.1. Las comunicaciones de marketing


Definición


Con solo consultar algún buscador en Internet, por ejemplo Google, podemos encontrar numerosas definiciones de comunicaciones de marketing: «el conjunto de herramientas de comunicación que engloban todo lo que un anunciante o una marca dice a sus clientes»; «todos los mensajes y medios desplegados para comunicar con el mercado»; «el conjunto de técnicas utilizadas para proporcionar experiencias de marca»; «mensajes promocionales coordinados emitidos a través de uno o más canales»… Son solo unas muestras de una larga lista.


Pero si analizamos todas ellas encontramos una serie de elementos comunes:


– Son utilizadas por las marcas para comunicar con su mercado (clientes y prospectos, por tanto).


– Es un conjunto de diferentes técnicas, herramientas y/o disciplinas de comunicación.


– Engloba tanto a la totalidad de los mensajes como a la de los canales utilizados para su transmisión.


– No se refiere a una o varias herramientas, sino a la totalidad de ellas.


Podemos, por tanto, proponer una definición de síntesis: toda disciplina, técnica y herramienta de comunicación cuyo objetivo es el de proporcionar una experiencia de marca mediante contenido de variado tipo, transmitido a través de uno o varios canales.


El concepto de comunicaciones de marketing (Marketing Communications en su expresión inglesa) nace para englobar a la totalidad de especialidades que, desde el nacimiento del marketing como disciplina, han contribuido a transmitir los mensajes comerciales y de marca que emiten las diferentes organizaciones. Inicialmente con un fin persuasivo, es decir, de convencer a los consumidores de la idoneidad de una marca concreta, frente a otras del mismo sector o categoría, para satisfacer sus necesidades y deseos y, en la actualidad, con el fin principal de generar engagement1 hacia una marca, de manera que entre esta y el cliente se establezca una relación crecientemente sólida, duradera y rentable.


La pérdida de importancia relativa de la publicidad y el crecimiento en importancia de especialidades hasta ahora consideradas «menores» (conocidas como below the line o como «servicios de marketing»), unido a la imparable tendencia a la preponderancia de la comunicación digital y la necesidad de integrar todos los mensajes dirigidos a los diversos stakeholders2 precisa de un término que denomine de forma integral a todas estas especialidades de la comunicación comercial y de marca: las comunicaciones de marketing.


Objetivos y disciplinas


Los objetivos de las comunicaciones de marketing pueden ser de muy variada naturaleza, como los expuestos en la siguiente lista, que no es ni mucho menos exhaustiva:


– De marca: posicionamiento, identidad de marca, imagen de marca, engagement…


– De creación de demanda (actitudinales): conocimiento, notoriedad, confianza, preferencia de marca, intención de compra…


– De traducción de la demanda en ventas (de comportamiento): acortar el ciclo de ventas, incremento de la lealtad de marca, adquisición de nuevos clientes, cross selling / up selling, incremento del consumo, incremento del share of wallet, recomendación de marca…


La lista de disciplinas que las integran engloba, como hemos dicho, la totalidad de técnicas y herramientas cuyo objetivo es la creación y/o transmisión, sea cual sea el canal utilizado para ello, de un mensaje de marca creado con este propósito: Publicidad (online y offline, nativa), Marketing Relacional, Marketing Digital y Social, Marketing Experiencial, Branded Content, Inbound Marketing, Medios, Promociones, Patrocinios, Eventos, Shopper Marketing, Street Marketing, Field Marketing, Branding, Identidad Corporativa, Packaging, Relaciones Públicas.


Varias de estas técnicas pueden subsumirse en disciplinas de más amplio contenido, así: los eventos, el Shopper Marketing, el Street Marketing y el Field Marketing formarían parte del Marketing Experiencial, al que también podríamos añadir, con una perspectiva abierta, los patrocinios y las promociones o, al menos, parte de ellos; la identidad corporativa y el Packaging forman parte del concepto más amplio de Branding. El marketing digital y el marketing relacional cada vez están más indisolublemente vinculados.


Experiencias directas e indirectas


La mayoría de las experiencias de marca que proporcionan las Comunicaciones de Marketing son de índole indirecta, es decir, aquellas en las que no existe contacto con la manifestación tangible de la marca, sea esta un producto o un servicio, y suelen ser contactos no planificados por el cliente.


Solo algunas técnicas del Marketing Experiencial, como el Shopper Marketing, el Street Marketing, el Field Marketing y algunas variedades de eventos y promociones, proporcionan una experiencia directa; además del Packaging y otras técnicas de Branding. Las experiencias directas con la marca suelen iniciarlas los clientes y suelen producirse durante la compra y uso de un producto o servicio.


Todas las comunicaciones de marketing mencionadas cumplen su función antes del acto de compra y, solo en algunos casos, durante el mismo, en lo que se conoce como «experiencia de compra», cuando un consumidor interactúa con el entorno físico de una tienda, su personal, sus políticas y prácticas; por ejemplo, el concepto de «servicescape», definido como el impacto sobre el comportamiento del consumidor y del empleado del entorno físico donde se presta el servicio de una compañía, o el concepto de «atmósfera», al convertir el espacio en que se desarrolla la acción comercial en una experiencia agradable y positiva (inversamente, un entorno desagradable convierte la experiencia en negativa). Estas técnicas, como ya hemos comentado, entran dentro del área de especialización del Marketing Experiencial y el Branding.


Pero igualmente importantes son las «experiencias de servicio», en la que se integran aquellas herramientas tradicionalmente utilizadas para la atención y servicio al cliente –sea esta personal, telefónica u online–, y que en el entorno actual adquieren una especial relevancia; ya que con ellas se establece siempre un diálogo real con el cliente y son un componente de particular importancia en la generación de satisfacción (e, inversamente, de insatisfacción): la calidad del trato y de la información o de las soluciones recibidas, del servicio en definitiva, sean reclamaciones, consultas técnicas o de cualquier otra índole, son cruciales.


Aunque tradicionalmente no integradas en las funciones del departamento de Marketing o de Comunicación, sino en el Comercial, en el Técnico/Soporte o en el específico de Post Venta o Atención al Cliente, deben estar íntimamente relacionadas con el mismo; particularmente en lo que se refiere a aquellos canales especialmente dotados para el mantenimiento de un diálogo, como pueden ser los medios sociales y otros digitales (redes sociales y profesionales, blogs, microblogs, chats, foros…), cuyo contenido es además generalmente público y abierto a otros usuarios.


Empoderamiento del consumidor


La conocida como Revolución Digital y el consiguiente desarrollo de Internet y de una sociedad en red complica la situación, al tener las audiencias la posibilidad de adoptar una participación activa en el proceso de Comunicaciones de Marketing, no solo estableciendo un diálogo con las marcas, sino también, al margen del control de las mismas, con sus pares y llegando incluso al extremo de convertirse en creadores y distribuidores de contenido de marca (positivo, neutro o negativo).


El consumidor actual es un consumidor totalmente nuevo, radicalmente distinto al de hace unas décadas e incluso al de hace unos pocos años. Es un consumidor empoderado, casi omnipotente. Un consumidor que tiene «la sartén por el mango», que ya no compra lo que se produce, sino que exige que se produzca lo que quiere comprar; que ya no está dispuesto a escuchar lo que queremos contarle, sino que quiere que le contemos lo que quiere oír.


Poderoso porque decide lo que quiere comprar, cómo, cuándo y dónde comprarlo, cómo y para qué quiere usarlo y qué tipo de servicio quiere recibir; y, cuando pierde la confianza, lo abandona y cambia. Decide lo que quiere ver y escuchar, así cómo, cuándo y dónde hacerlo, y además quiere hablar, dialogar, preguntar y responder, emitir sus propias opiniones y compartirlas; y cuando pierde la confianza, deja de escuchar y deja de hablar.


Prácticamente todopoderoso porque tiene la capacidad, gracias a la comunicación en red, de compartir sus experiencias, las positivas y las negativas. Sus críticas y sus recomendaciones en contra pueden convertirle en el peor enemigo; pero sus alabanzas y sus recomendaciones a favor pueden convertirle en el mejor aliado.


La existencia de gran número de productos y servicios en cada sector y categoría le permite encontrar sustitución en el momento en el que no esté plenamente satisfecho: con cómo y dónde debe adquirir el producto; con el precio que debe pagar por él; con sus prestaciones; con el servicio posventa o de atención al cliente; o con cualquier otro factor. Para todo tiene alternativas, tanto por la amplitud de la oferta disponible como por la similitud de los productos entre sí («comoditización»).3 Muy difícil será que no pueda encontrar un sustituto con características y prestaciones similares cuyos sistemas de distribución no le resulten más convenientes y/o cuyo precio no sea más bajo y/o cuya garantía no tenga una mayor cobertura y/o cuyo servicio de atención al cliente no sea más eficaz.


Esta nueva situación de empoderamiento del consumidor implica el fin del marketing centrado en el producto (product centric) para dar paso al marketing centrado en el consumidor (consumer centric); hoy en día, cualquier ventaja competitiva que pudiera representar la innovación es solo temporal. El fin del marketing más clásico conlleva el fin del reinado de las cuatro Pes (Product, Price, Placement y Promotion o Producto, Precio, Distribución y Promoción, en su versión castellana) y el comienzo del de las cuatro Ces de Tannnembaum (Consumidor, Coste, Conveniencia y Comunicación).


En este nuevo escenario, la búsqueda de consumer engagement desempeña un papel clave en el marketing centrado en el consumidor. Se le ve como una fuerza motriz fundamental detrás del comportamiento y de la toma de decisiones del consumidor actual, que lo que busca es establecer relaciones con las marcas que le generen experiencias positivas y le proporcionen valor, en cuya creación quiere desempeñar un papel activo; quiere establecer con ellas un diálogo transparente y fluido, en el que no le presionen con sus mensajes.


Este nuevo modo de hacer marketing, junto a los nuevos hábitos de consumo de medios, conllevan inseparablemente una nueva forma de comunicarse con los consumidores, en la que las herramientas tradicionales pierden eficacia y eficiencia, dando paso a otras que respetan la libertad de acceso, consumo y diálogo de las audiencias.


Aunque este entorno de marketing (posmoderno) convive todavía con el tradicional (moderno), no parece ser más que un período de transición del uno al otro; ya que se percibe una clara tendencia a la preponderancia del primero, y una consiguiente pérdida de importancia del segundo que, para numerosos autores, le llevará hasta su desaparición o una presencia marginal. Trataremos este fenómeno con mayor detalle en este mismo capítulo.


La repercusión de este cambio de paradigma en el sector de las comunicaciones de marketing es de capital importancia, pues modifica el peso relativo que han tenido hasta ahora las diferentes herramientas que las componen. Favorece el uso de nuevas técnicas, o de técnicas que hasta hora desempeñaban un papel marginal, reduciendo la importancia de otras que hasta ahora eran predominantes, llegando incluso, en algunos casos, a modificar la esencia de las mismas. El exponencial crecimiento de las inversiones en las disciplinas llamadas digitales y el continuo decrecimiento de las mismas en las herramientas más tradicionales, más lento en unos casos, como el de la televisión, o más acelerado en otros, como en el de los diarios y las revistas, es buena prueba de ello.


Comunicaciones de marketing y comunicación corporativa


Buen número de autores y de profesionales distinguen entre lo que se conoce como «comunicaciones de marketing» y «comunicaciones corporativas». Hasta el punto de que gran número de compañías, sobre todo las más tradicionales, cuentan con dos departamentos diferenciados: el departamento de Comunicación (o de comunicación corporativa), que se ocupa de las últimas, y el departamento de Marketing, que se ocupa de las primeras, directamente o mediante los Servicios de Marketing.


Si bien se observa una tendencia, de momento entre las compañías más innovadoras, a la existencia de un único departamento de Comunicación, responsable de todos los mensajes que se emiten desde una compañía, sea cual sea su audiencia y su objetivo.


La justificación para quienes defienden esta división de la función de Comunicación en dos áreas dentro de la empresa obedece a un doble motivo: alegan que las comunicaciones de marketing están primordialmente dirigidas al consumidor/cliente (es consumidor céntrica), mientras que la comunicación corporativa está dirigida a la totalidad de stakeholders (es compañía céntrica); así como que el objeto de la primera es la marca, mientras que el de la segunda es la legitimidad, que se obtiene principalmente a partir de la reputación.


El origen de esta diversificación en dos departamentos parece estar en la existencia histórica en las empresas de un departamento de Relaciones Externas, cuya función era la de establecer y mantener relaciones con stakeholders diferentes a los consumidores/clientes: medios de comunicación fundamentalmente, pero también accionistas, inversores, administraciones públicas, grupos de presión y comunidades académicas, culturales, sociales y/o políticas, entre otras. Era la labor tradicional de las Relaciones Públicas.


A sus funciones tradicionales han ido incorporando otras, como las relacionadas con la marca y la identidad corporativas, además de, en muchos casos, la comunicación interna (que en otras compañías, menos evolucionadas, se mantiene como responsabilidad del departamento de Recursos Humanos).


Como decíamos, el principal objeto de esta área es la reputación. La reputación corporativa se define como la evaluación general de una compañía por sus stakehoklders a lo largo de un dilatado período de tiempo y representa las expectativas que tienen los diferentes stakeholders sobre las acciones que realiza la compañía, así como sobre el nivel de confianza, de preferencia y de conocimiento de la misma en comparación con sus competidores.


El concepto de reputación se ha abordado desde diversas disciplinas, pero es la teoría de juegos una de sus principales fuentes. Según esta, el comportamiento en el pasado, a partir de las declaraciones de intención y de las actividades resultantes, emite una serie de señales sobre lo que puede esperarse como comportamiento en el futuro. De ahí la definición más clásica y conocida de reputación corporativa, elaborada por Charles Fonbrum, para quien esta es una representación conceptual de las acciones pasadas y de las perspectivas de futuro de una compañía, que describe su atractivo general, en comparación con sus competidores, para sus principales stakeholders.


La reputación es, por tanto, el resultado de las interacciones entre los stakeholders y la compañía a lo largo del tiempo. Como los diferentes stakeholders tienen diferentes tipos de relación con la compañía, puede inferirse que a menudo basarán sus evaluaciones de reputación en diferentes tipos de estímulos; de manera que los miembros de cada grupo de stakeholders formarán su propia evaluación específica de la organización. De donde podría deducirse que una compañía no tiene una sola reputación, sino tantas como grupos de stakeholders existan.


No hay que olvidar tampoco el hecho de que no todos los stakeholders tienen la misma influencia en una organización. Dependiendo de esta puede clasificárseles en dos categorías, en función de su nivel de influencia y de la naturaleza de la misma: en primarios (aquellos que interactúan regularmente con la compañía: clientes, empleados, accionistas, inversores, proveedores…) y secundarios (aquellos que habitualmente no interactúan de manera regular: medios, administraciones públicas, grupos de presión, competidores…).


Desde un punto de vista estratégico, este hecho plantea la duda de si es conveniente gestionar la reputación como un sumatorio de reputaciones independientes, como una única reputación con un «mínimo común» para todas las posibles entre los stakeholders primarios o como una síntesis de todas ellas. Nos inclinamos por la última, por dos motivos: porque los stakeholders pueden desempeñar diferentes roles al mismo tiempo (por ejemplo, consumidores, inversores y miembros de una organización de defensa del medioambiente) y porque forman parte de diferentes audiencias susceptibles de recibir mensajes con diferentes objetivos (por ejemplo, pueden ver un anuncio de producto en televisión, recibir la memoria financiera de la compañía, leer un artículo sobre la política medioambiental de esta y/o visitar su sitio web o alguna de sus páginas en redes sociales). Todo ello exige que la totalidad de los diferentes mensajes emitidos desde la organización, sean cuales sean su finalidad y su público objetivo, sean absolutamente coherentes entre sí; lo que implicaría la máxima integración posible en la fuente.


Máxime si tenemos en cuenta la actual comunicación en red, por medio de la cual los diferentes stakeholders pueden intercambiar sus propias opiniones, positivas o negativas, sobre variados elementos de la organización, a partir de sus propias experiencias, directas o indirectas, con ella.


El concepto de reputación corporativa convive con una serie de conceptos relacionados, que en muchas ocasiones se utilizan como sinónimos, notoriamente: imagen corporativa, marca corporativa e identidad corporativa. Es sobre todo el primero, la imagen corporativa, sobre el que, con el objetivo de diferenciarlo de la reputación corporativa, mayor cantidad de escritos y estudios se han publicado.


El consenso general entre los estudiosos del fenómeno es el de que el principal factor de diferenciación entre ambos conceptos es el «tiempo», la duración del proceso de establecimiento de una y otra. Es decir que, para ellos, la imagen corporativa puede crearse en un período de tiempo mucho más corto que el necesario para conformar la reputación corporativa; esta necesita un largo período de tiempo para poder desarrollarse, por lo que no puede modificarse y formarse tan rápidamente como la imagen corporativa.


Por tanto, la principal distinción entre ellas es que la imagen corporativa es de corta formación, mientras que la segunda es de larga formación; lo que implica para este grupo de autores que la reputación es más profunda, en la mente del stakeholder, que la imagen.


Varios autores definen la imagen corporativa como lo que los consumidores creen y sienten sobre la compañía; la suma de percepciones que tienen sobre una compañía sus stakeholders, notoriamente sus consumidores. De esta manera añaden otro factor de diferenciación, el público objetivo; para ellos la imagen está enfocada a los consumidores, mientras que la reputación lo está a todos los stakeholders. Sirva lo expresado unos párrafos anteriores, la multiplicidad de roles y de su calidad de miembro de diversas audiencias de cada stakeholder, para comentar esta versión.


En lo que respecta a la identidad corporativa, existen tres escuelas diferentes:


– La «visual», que la considera como el conjunto de elementos gráficos distintivos.


– La «estratégica», que la entiende como la suma de la visión, la misión y la filosofía de la compañía.


– La «estructural», que la contempla de acuerdo a cómo la organización estructura sus líneas de negocio y de producto; es decir, de acuerdo a su arquitectura de marcas.


La más extendida es la primera, por lo que se ha acuñado el término de «identidad organizacional» para expresar el conjunto de características centrales, duraderas y distintivas de una organización.


Es común entre los profesionales y estudiosos de la reputación corporativa el considerar a esta como el principal activo intangible de una organización. Lo que entra en colusión con aquellos que defienden que el principal activo es el que se denomina customer equity (es decir, la base de clientes) y con aquellos otros, mayoritarios, que defienden que este es la marca (brand equity).


Son tres conceptos íntimamente relacionados, pues, en términos muy simples, la reputación contribuye a la construcción de una marca fuerte, lo que, a su vez, es el principal reclamo para la adquisición de una base de clientes. La debilidad en cualquiera de los tres elementos de la cadena afecta a los resultados de esta, aunque, en nuestra opinión, el factor determinante es la marca.


La reputación es considerada por muchos una variable, aunque de capital importancia, intermedia. Es decir, una variable cuyo principal cometido es el de contribuir a la formación de otras variables, notoriamente la confianza (trust), no un objetivo final en sí misma.


Conceptualizada como una evaluación general, la reputación corporativa se mide a menudo de acuerdo con el nivel alcanzado por la organización de ser percibida como buena, admirada, respetada y/o tenida en alta estima. Estos atributos la convierten en digna de fiar, lo que ayuda a la gente a tener confianza en sus capacidades, integridad y futuros planes. De esta manera, una buena reputación corporativa contribuye a aumentar la fiabilidad de la compañía y la confianza en ella de sus stakeholders, reduciendo así el riesgo y los costes de relación.


Una relación funciona bien porque existe confianza entre las dos partes; cuanto más eficaz y exitosa es una relación, mayor será el alto nivel de confianza que la caracterice. La confianza es un componente indispensable en una relación saludable y creciente entre una empresa y sus clientes.


La confianza como actitud mental es una creencia, compuesta por la combinación de expectativas (creencia de que algo se va a producir en el futuro) y de evaluaciones (creencia en la capacidad de aquel en quien se confía con respecto a algún bien); y esta evaluación contiene dos componentes: competencia (la creencia de quien confía en que aquel en quien confía es competente para realizar realmente aquello que se espera de él) y voluntad (la creencia de que aquel en quien se confía efectivamente tiene la voluntad de hacer aquello que se espera de él).


Hasta aquí las diferencias entre reputación y confianza son escasas. Pero la confianza incorpora dos características que la sitúan en un escalón superior: es motivacional (quien confía tiene un objetivo que espera que se cumpla gracias al acto de aquel en quien confía; pretende explotar el resultado positivo de acto del otro agente y se fía de que este cumpla el objetivo) y no es solo una actitud mental, es un proceso de decisión que culmina en una acción, el acto de confiar. Es decir, a los componentes cognitivos y afectivos que conforman la actitud o creencia que es la reputación, añade los componentes conativo y de comportamiento.


Puesto en términos empresariales, el consumidor tiene una actitud de confianza en una marca (preferencia de marca), basada en una serie de evaluaciones positivas (atributos y valores de marca, entre los que desempeñan un papel fundamental la reputación y la imagen corporativas) y de la expectativa de que esta puede y quiere realizar algo (un producto o servicio, beneficios para los inversores, un entorno ideal para el desarrollo de una carrera profesional…) que le permita alcanzar un objetivo (una experiencia positiva, en su rol de cliente, de accionista, de empleado…); la preferencia de marca puede traducirse en la intención y decisión de confiar en ella (intención de compra, de invertir, de solicitar empleo…) y, eventualmente, convertirse en una acción (transacción, inversión, solicitud de empleo…), estableciendo una relación entre la marca y el consumidor.


La reputación per se puede llegar a traducirse directamente en «preferencia de marca», pero es necesaria una variable de rango superior, la confianza, de la que la reputación es un componente clave, para que la preferencia de marca se traduzca en intención de compra (o de inversión, o de solicitud de empleo…), y esta, junto a otros factores, en el establecimiento de una relación.


Por todo ello, conviene relativizar el valor de la reputación; aunque de capital importancia para la construcción de confianza, parece enormemente exagerado calificarla como el principal activo intangible de una organización. Papel que, como ya hemos dicho, representa, a nuestro juicio, la marca.


La marca ha dejado de ser un mero identificador de productos o servicios para convertirse en la herramienta más poderosa a la hora de crear confianza entre los stakeholders, de diferenciar y aislar a las compañías de su competencia y de crear valor para sus propietarios.


La comunicación corporativa ha sido definida como el método mediante el cual las compañías comunican mensajes sobre una organización a diversos grupos de stakeholders, para alinear sus intereses con los intereses de la compañía. Es una de las más importantes herramientas para ampliar y apoyar la reputación corporativa.


Se refiere por tanto a los diferentes canales para la comunicación externa que despliega una organización para comunicarse con sus stakeholders. Su objetivo fundamental es el de ganar legitimidad entre estos.


La comunicación corporativa utiliza para transmitir sus mensajes corporativos las mismas herramientas y los mismos canales que las comunicaciones de marketing, con la particularidad de una mayor dependencia de las relaciones públicas, hasta el punto de que numerosos autores las identifican como sinónimos o incluso califican a estas últimas, con una terminología más acorde con sus funciones actuales, como «relaciones con los stakeholders».


La diferencia fundamental que establecen entre ambas comunicaciones, como ya apuntamos anteriormente, es que el objeto de la comunicación corporativa es la legitimidad (con la reputación como principal KPI)4 y va dirigida a todos los stakeholders; mientras que el de las comunicaciones de marketing tiene por objeto la marca y van dirigidas a los consumidores.


Pero como ya hemos, también, comentado con anterioridad:


– El sujeto de ambas comunicaciones es uno, la organización (generalmente percibida por los stakeholders como un todo indisoluble).


– Las audiencias tienden a integrar todos los mensajes (y resto de experiencias) de una misma marca, no suelen diferenciar entre posibles fuentes de la misma.


– Cada stakeholder desempeña múltiples roles, por lo que es público objetivo, en cada uno de sus roles, de diferentes mensajes de la organización que buscan diferentes objetivos.


– Los stakeholders tienen acceso a múltiples plataformas y canales, por lo que se convierten en posibles audiencias de los diversos mensajes emitidos a través de ellos.


– La comunicación en red permite a los stakeholders que componen los diferentes grupos comunicarse directamente entre ellos, emitiendo sus propios mensajes sobre la organización.


Por todo ello, no parece lo más aconsejable que existan, dentro de la misma organización, dos fuentes independientes de mensajes dirigidos a los mismos públicos objetivos a través de los mismos canales. Lo más razonable parece la máxima integración de todos los mensajes emitidos por la organización.


Por eso, la definición de comunicación corporativa que más me satisface es la que la identifica como un instrumento mediante el cual todos los mensajes internos y externos conscientemente emitidos por una organización están armonizados de la manera más eficaz y eficiente posible, con el fin de crear una base favorable para las relaciones con los grupos de los que es dependiente.


Es una magnífica definición de la comunicación integrada en su máxima expresión.


Otro argumento capital a favor de la integración es que en la mayoría de los casos la marca corporativa coincide con la marca comercial. Por ejemplo, dentro del IBEX 35, 31 de las compañías (88,6%) coinciden en ambas marcas; 13 de las cuales operan en el área B2B (siderurgia, tecnología, infraestructuras, construcción, consultoría…); solo cuatro de las compañías presentes ostentan una marca corporativa diferente a la comercial: IAG (British Airways, Iberia, Vueling), Inditex (Zara, Pull & Bear, Massimo Dutti, Bershka, Stradivarius, Oysho, Zara Home, Uterqüe), Mediaset (Telecinco, Cuatro, FDF, Divinity, Boing, Energy) y Telefónica (Movistar).


Hay otros muchos casos en que la arquitectura de marca gira en torno a una marca corporativa fuerte, que actúa como endoso,5 explícita o implícitamente, de las diversas marcas de sus líneas de producto. Ejemplos evidentes serían Apple, Coca-Cola, L’Oréal, Nestlé, entre otras muchas.


Un tercer grupo de marcas corporativas son independientes de sus marcas comerciales. Aparte de los cuatro ejemplos señalados al hablar del IBEX 35, otros ejemplos serían Procter & Gamble o Unilever, para utilizar dos compañías muy activas en marketing y comunicación, o la mayoría de los holdings.
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