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rologo

Este trabajo que me complazco en presentar a los lectores nace con la ilusiéon de mostrar las nuevas tendencias que
giran en torno a la identidad y la comunicacién corporativa, con la finalidad de exhibir los recursos necesarios para
poder gestionar la marca en un periodo definido por profundas transformaciones.

Se mostrara cémo las nuevas tecnologias han cambiado la manera en que las empresas y sus marcas se relacionan
con su publico. Cada vez hay una mayor demanda de informacion, entretenimiento y, en definitiva, de experiencias en
formato digital. Por ello se han de desarrollar nuevas estrategias con las que acercar las marcas a su publico a través
de plataformas sociales, webs corporativas o apps, entre otras herramientas, para ofrecer el contenido de manera maés
atractiva.

La esfera digital ha hecho de los intangibles un componente bésico de cualquier estrategia corporativa, pues
aportan un valor diferencial en un mercado saturado de productos similares, con un precio parecido y que suelen
encontrarse en los mismos espacios. Asi, gran parte de este trabajo se centra en aportar técnicas para desarrollar una
estrategia de identidad corporativa con la que trabajar intangibles, como la reputacién on-line, el valor de marca o el
posicionamiento, a través de los cuales se puede ayudar a situar a la marca entre las preferencias de los consumidores
en el momento de la compra.

El lector podra conocer las distintas fases con las que se desarrolla la visién global de la empresa, atendiendo a
sus dimensiones off-line y on-line.

La primera parte, “Técnicas de disefio grafico corporativo”, estd compuesta por tres capitulos. En ellos se recogen
los aspectos fundamentales de la identidad y la comunicacién corporativa, asi como los recursos necesarios para
desarrollar materiales de marketing y comunicacién. También se hace un breve recorrido por los diferentes soportes
publicitarios y los elementos que componen el mensaje publicitario. En la segunda parte, “Gestién de contenidos
web”, sus dos capitulos se centran en la estrategia de marca en la web y en la gestién de las diferentes herramientas
que permiten optimizar su presencia en la esfera on-line. Ademas, se analiza el nuevo ecosistema social digital que
constituye la Web 2.0, en el que la figura del prosumidor protagoniza sus dindmicas.

Espero que este trabajo sirva para que el lector adquiera nuevos conocimientos, herramientas y capacidades con
los que pueda responder con profesionalidad a los nuevos retos a los que se enfrentan las marcas, y al mismo tiempo
le transmita ilusién por encarar los desafios de un mundo tan cambiante y asombroso como el que estamos viviendo.
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No hace mucho, Febelfin (Federaciéon Belga del Sector Financiero) lanz6 una campana publicitaria con el objetivo
de alertar a su target, o publico objetivo, sobre los riesgos que implica facilitar informacién confidencial en Internet.
En el video, que atn se puede ver en YouTube, aparecen diferentes personas que entran en una carpa donde los espera
un mago con la promesa de adivinar hechos de sus vidas. No tardan en sorprenderse ante el acierto del adivino a
la hora de mencionarles sus colegios de infancia, rasgos de sus hogares, lesiones musculares, amores, amistades...
para después centrarse en aspectos econémicos (sector de actividad de la organizacién). Al final, el mago desvela su
truco descubriendo tras un telén a un equipo de hackers que ha ido recabando la informacién que iba contando a
esas personas, quienes no sélo se sorprenden sino que se asustan ante la sensacién de vulnerabilidad de su imagen
e intimidad.

Cualquier hecho puede influir en la percepcion que los demas tienen de uno mismo. El tipo de ropa, los gustos
musicales, dar una opinién determinada o calldrsela, la entonacién con la que se habla... Todo lo que uno hace
construye en los demds una idea de cémo se es. Por eso, si las personas que se prestaron a participar en el anuncio no
hubieran dejado datos personales en Internet, el mago no hubiera tenido informacién con la que sorprenderlos. Y es
que el principal responsable de la imagen que cada uno tiene es uno mismo.

A las organizaciones les sucede igual. La imagen que proyectan es resultado de su propia estrategia de comunicacion
corporativa, y toda la informacion y los recursos que disponen para construir su identidad han de ser bien gestionados.
Esta estrategia requiere de mucho esfuerzo, tiempo, recursos y dedicacién, porque sé6lo con un trabajo constante y bien
hecho se pueden alcanzar los objetivos propuestos.

En las siguientes pdginas se trabajaran los conceptos de identidad y comunicacién corporativas, ademas de ciertos
aspectos sobre el disefio grafico y el briefing de una campana publicitaria. Con ello se pretende facilitar la disposicién
de criterios a la hora de elegir los elementos que mejor se ajusten a la identidad corporativa, identificar los manuales
con los que se desarrolla y conocer sus estructuras, asi como saber cudles son las pautas de elaboracién de un briefing
para entregar a una agencia publicitaria.

1 . 1 IDENTIDAD CORPORATIVA

La identidad corporativa es resultado de la comunicacién corporativa, que a su vez se engloba dentro de la estrategia
de comunicacién organizacional. Tiene como finalidad formar una imagen con la que presentar la organizacién a su
target y al resto de stakeholders (todas aquellas personas que se ven afectadas por la actividad de la compaiia en
cuestion) para lograr posicionarse en la mente de éstos, diferenciandose de la competencia mediante una valoracion
positiva.

Las marcas van mucho més alla de un nombre, un logotipo, unos colores y un posicionamiento de mercado, pues
representan unos valores que han de encajar con los de su target. Esta correspondencia de marca y publico se analiza
con el concepto de reputacion, que estudia el nivel de satisfaccion de este dltimo con la marca, ofreciendo indicadores
medibles con los que poder trabajar para alcanzar los objetivos propuestos con la estrategia de branding, para lo que
es fundamental saber gestionar las expectativas.

En este sentido, la identidad corporativa es un valioso activo intangible cuya estructura, elementos y resultados
depende de la comparfiia, mientras que la imagen corporativa es una percepcién individual de cada consumidor. Dicho
de otra forma: la identidad corporativa es lo que la organizacién transmite de si misma a través de la estrategia de
comunicacién, mientras que la imagen corporativa es lo que su publico percibe de ella, tratdndose de la idea mental
que se configura con lo que asimila de ese discurso corporativo.
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La identidad corporativa es parte esencial de la estrategia de Sostenibilidad de Negocio de la Empresa (SNE), que
tiene como objetivo prolongar lo méximo posible la vida de la organizacién. Cuestiones como la cultura y la historia
de la compania, la gestién del capital humano (y del resto de capitales), el compromiso con sus stakeholders, la
relacion con su ecosistema social, el proyecto empresarial... afectan a la percepciéon que los demads tienen de ella. Por
ello es necesario trazar una estrategia con la que definir las acciones comunicativas de la empresa para presentarla,
difundirla y consolidar la relacién con su publico. El primer paso puede darse desarrollando un mapa estratégico,
planteandose tres aspectos:

B Vision. Se trata de definir una proyeccién de dénde se quiere estar, siendo consciente de dénde se parte para
saber qué es lo que condiciona a la organizacién. En este punto es fundamental definir la identidad corporativa.

B Mision. Es la fase en la que se han de establecer objetivos tangibles para llegar a las metas, conociendo los
recursos con los que se cuenta y planificando una estrategia.

B Valores. En este punto se han de definir los principios éticos sobre los que asentar la cultura corporativa.
Estos valores son los que conduciran el comportamiento de sus miembros, forjando la personalidad de la
organizacién. Se pueden sefnalar tres clases de valores:

— Externos. Se proyectan al publico (sostenibilidad, seriedad).
— Internos. Se inculcan al personal (participacién, compromiso).
— Mixtos. Son tanto externos como internos. El principal es la coherencia.

Definir estos aspectos es un paso fundamental para la empresa, dado que cualquier accién cotidiana puede
comprometer su imagen. Contar con pautas claras y precisas sobre cémo actuar y hacia dénde ir ayudara a evitar
errores y a corregirlos con rapidez cuando se comentan. Por otro lado, esta estrategia también contribuira a la hora
de la construccion de su identidad, para lo que sera necesario comprender la complejidad que rodea al concepto y los
factores que lo constituyen.

i LA MARCA Y LA IMAGEN DE LA EMPRESA

Hasta hace poco sélo se prestaba atencién a la dimensién fisica de la marca, gestiondndose desde la politica
de producto en las estrategias de marketing mix'. Hoy se trabaja con ella como herramienta comunicativa para
vincular al publico con la empresa. Es decir, la marca comercial se ha establecido como uno de los elementos més
significativos para una empresa, siendo un pilar esencial de su identidad e imagen. Constituye un factor complejo
fisico y psicolégico que depende, por un lado, del esfuerzo que haga la organizacién para formarla, presentarla,
diferenciarla y posicionarla y, por otro lado, de la figuracién mental que se haga cada consumidor sobre la base de su
experiencia directa y/o indirectaZ.

Aun con esta reconceptualizacién de la idea de marca, no resulta nada facil establecer vinculos entre ella y los
consumidores. Tal vez se deba a que no se presta suficiente atencién a su dimensién psicolégica y que, por tanto, la
aproximacién hacia el target no se ha llevado a cabo de la manera més acertadas. Para mejorarla se puede atender
al comportamiento de su cerebro. Se calcula que el 95 % de la cognicién se produce por debajo de los niveles de

1 La marca se desarrollaba como elemento del packaging o, dicho de otro modo, como reclamo visual sobre el producto, el cual determinaba
una de las cuatro variables del marketing mix junto con el precio, la distribucién y la promocién.

2 Identidad, imagen y marca son dimensiones cuya relacion es inseparable y esencial para la diferenciacién de la empresa. La identidad
corporativa puede considerarse como la manifestacion fisica de la marca y la imagen corporativa, como la percepcién de ésta.

3 Por ejemplo, las encuestas suelen ofrecer datos por lo menos cuestionables: «preguntando a hombres que acaban de realizar una compra
en la zona de cosméticos, la mayoria dirdn que han elegido sin gran demora y en funcién del habito o el precio. Sin embargo, simplemente
por observacién, se puede comprobar el tiempo (mucho mas largo del que piensan-dicen que han pasado) que han permanecido en ese
lineal, incluso oliendo y probando los cosméticos» (N. Serrano Abad y C. Balanzé Bono., 2011, pag. 40).
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la consciencia, por lo que procesos conscientes e inconscientes operan al unisono originando la experiencia del
consumidor con la marca, siendo gran parte de su vinculacién con ella inconsciente.

Por ello se acude cada vez mas al neuromarketing para comprender al consumidor y fortalecer la vinculaciéon con
él. Esta disciplina analiza las reacciones del cerebro ante nuevos productos o acciones comunicativas (publicidad,
eventos...), recurriendo a la dltima tecnologia para medir los procesos cerebrales relacionados con la percepcién
sensorial, emociones, memoria, tomas de decisidn... y prescindiendo de las interpretaciones.

En esta linea se pueden subrayar aspectos generales que se deben tener en cuenta en el proceso de vinculacién
del consumidor con la marca:

B Procesos sensoriales. Se trata de las sensaciones percibidas por los sentidos (oido, vista, gusto, tacto y olfato)
y que son procesadas por el cerebro. Despiertan en el consumidor sensaciones en torno a la marca o producto.

B Emociones. Alteran la atencién guiando las respuestas ante los estimulos con el fin de ofrecer un estado
interno 6ptimo para impulsar el comportamiento mas efectivo. Dan significado a las acciones y experiencias
acercando al individuo a ciertos objetos, acciones y personas, y alejandolo de otros. Las emociones enmarcan al
producto en contextos concretos en los que ha sido consumido.

B Memoria. Es una dimensién esencial del aprendizaje en constante actividad. Su flexibilidad potencia la
adaptabilidad del individuo al medio, y su subjetividad lo dota de una relacién significativa con éste. La
memoria puede ser a corto plazo (procesa con rapidez y a nivel cognitivo los estimulos percibidos) y a largo
plazo (participa en la vida diaria del individuo, dotandolo de conocimiento sobre la base de sus vivencias), e
implicita (relacionada con el inconsciente, surge de modo involuntario) y explicita (a la que se accede a través
de la atenci6n consciente).

El consumidor envuelve a la marca en un conjunto de atribuciones a través de procesos cognitivos que actiian como un
todo y que la dotan de una personalidad con la que se diferencia del resto. Ademés, estos procesos cognitivos también estdan
relacionados con el grado de satisfaccion de las necesidades (seguridad, afiliacién, reconocimiento, autorrealizacién), de
tal modo que las marcas han de satisfacerlas para fortalecer la relacién con la comunidad que generan.

Crecimiento
eAutorreconocimiento, confianza, respeto,
éxito.
eSeguridad fisica, de empleo,
Supervivencia de recursos, moral, familiar,
de salud, de propiedad
privada.

alimentacion,
descanso, sexo,
homeostasis.
Figura 1.1. Piramide de las idades de Masl En ella se refleja la teoria de la «jerarquia de las necesidades» que desarrollé el psicélogo
a inicios de la década de 1940. En la parte inferior se sitian las necesidades fisiolégicas o bdsicas y en la superior, las psicolégicas, hasta llegar a la
autorrealizacion (la mas elevada de todas y que se alcanza cuando se tiene armonia y entendimiento)

eMoralidad, creatividad, espontaneidad, falta de
prejuicios, aceptacion de hechos, resolucion de
problemas.
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La estrategia de branding tiene que ser coherente para que la marca resalte las fortalezas de la empresa y no
represente valores que entren en contradiccién con su actividad. Asi, la comunicacién se tiene que ejercitar de tal
manera que ayude a los stakeholders a figurarse una imagen de ella clara y sélida que la ayude a alcanzar buena
reputacion. Otra parte fundamental de la estrategia es la de cuantificar esa reputaciéon a través de diferentes
indicadores que midan el nivel de satisfaccién de los consumidores (y resto de stakeholders) con la marca. Por ejemplo,
la firma Harris Interactive desarrolla desde 1999 estudios anuales sobre la reputacién de las marcas norteamericanas
mejor posicionadas. Para ello utiliza los siguientes indicadores:

B Responsabilidad social. Es un factor que gana peso, dado que los clientes se sienten cada vez mas atraidos
por marcas que se muestran preocupadas por cuestiones sociales, tales como el cambio climético, el maltrato
animal o medioambiental o la pobreza. Desarrollar este tipo de estrategias incrementa el valor de la compaiia
al diferenciarla de sus competidoras con iniciativas que estan tan bien valoradas a escala social.

B Atractivo emocional. Representa los sentimientos del puablico objetivo y otros stakeholders acerca de la
empresa, atendiendo a su grado de satisfaccién y confianza.

B Rendimiento econémico. Mide el nivel de beneficios obtenidos por la empresa, con respecto a un espacio de
tiempo determinado y unas expectativas concretas, y la viabilidad del negocio.

B Productos y servicios. Estudia la visién que los consumidores tienen acerca de la calidad, del caréacter
innovador, del precio y las prestaciones de los productos y servicios que ofrece la empresa.

B Visién y liderazgo. Las personas que se ven influidas por la actividad de la empresa valoraran la visién que
ésta tenga sobre su actividad, sobre déonde quiere llegar y a través de qué objetivos quiere alcanzar su meta y,
también, sobre el rumbo que ha tomado y la capacidad de decision a la hora de corregirlo en caso de que sea
necesario.

B Entorno laboral. Muestra la calidad del trato de la organizacién hacia sus empleados, siendo un factor cada
vez de més peso si se tiene en cuenta la valoracién de la coherencia interna y externa y el incremento del
nivel de exigencia del conjunto de la sociedad. Es un factor tan importante que cada vez hay mas medios de
comunicacion y consultorias que realizan estudios sobre las mejores empresas para trabajar en ellas. Un buen
entorno laboral incrementara la productividad de los empleados y atraera al capital humano mejor cualificado.

Son muchos los factores que influyen en la reputacién de las marcas. Cada empresa tendra que buscar aquellos que
mejor encajen con su actividad y con las necesidades (simples y complejas) de su piblico. Con una buena reputaciéon
generard beneficios y su target sentird confianza, seguridad, vinculacién, satisfaccién y autorrealizacion. Por eso tiene
que esforzarse por conocer a su publico y al resto de su ecosistema social.

[ ¥) CONSTRUCCION Y REFUERZO DE LA IMAGEN CORPORATIVA Y DE LA MARCA

En el acto de compra intervienen procesos conscientes e inconscientes y la empresa tiene una gran responsabilidad
de cara a la eleccién del consumidor, quien, en un primer momento, cuando toma consciencia de su necesidad, inicia
un proceso de busqueda para satisfacerla, que puede ser:

B Budsqueda interna. El consumidor acude a su memoria para recordar la experiencia relacionada con productos/
servicios de una o mas marcas.

B Busqueda externa. El consumidor recaba informacién ajena a él para completar la relacionada con su
memoria. Puede ser pasiva, cuando se informa de manera no intencionada (por ejemplo con spots televisivos),
y activa, cuando se informa acerca de todo lo que quiere sobre los productos/servicios que pueden satisfacer
sus necesidades.
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Asi, la empresa debera facilitar informacion con el objetivo de persuadir al consumidor para que elija su marca a la
hora de satisfacer sus necesidades. La mejor manera de hacerlo es ofreciendo beneficios que sélo pueden obtenerse con el
consumo de sus productos. Es decir, con la estrategia de branding se ha de determinar el valor afiadido con el que la marca
dota a un producto, conociéndose tal atributo como valor de marca. Con €l, la empresa lograra ventajas competitivas
sostenibles e inimitables, siempre y cuando los beneficios que ofrezca sean veraces y conecten con su publico.

Para analizar la complejidad que compone el valor de marca se suelen emplear los siguientes indicadores:

M Notoriedad. Se refiere a la fortaleza de la marca a la hora de ser recordada por el consumidor en diferentes
situaciones. Es uno de los indicadores elementales; si no se recuerda la marca, no se es capaz de reconocerla.

B Calidad percibida. Hace referencia a la percepcién y, por tanto, a la valoracién subjetiva del target sobre la
calidad general de un producto/servicio. Proyectar una buena calidad es esencial para desarrollar una marca
fuerte con la que diferenciar los productos/servicios de la empresa, y asi el consumidor estara dispuesto a pagar
mas por ellos y los tendra en mente en el acto de compra.

B Asociaciones de marca. Pueden ser entendidas como las imagenes mentales vinculadas a la memoria en
torno a la marca y con las que el consumidor le da significado. Estas imagenes pueden responder a cualquier
estimulo sensorial y a cualquier proceso psicolégico interno (destacando las emociones), y establecen una red
de conocimientos sobre la marca en la mente del consumidor.

B Lealtad. Se puede definir como el grado de vinculacién consolidada entre el cliente y la marca, y se trata de
un factor estratégico que puede proporcionar grandes ventajas a las empresas. Un cliente leal responde de una
manera muy positiva ante la marca, ayudando a su difusién y contribuyendo a su reputacion positiva. Por ello
gran parte de las actuales estrategias de marketing se centran en fortalecer esa lealtad mediante el engagement.

Los esfuerzos deben ir dirigidos a lograr un posicionamiento privilegiado de la marca en la mente del consumidor,
para que sea tenida en cuenta durante el acto de compra. La informacién que ofrezca la empresa para persuadir a su
target debe reforzarse con experiencias positivas que ayuden a asociar la marca con buenos recuerdos. Primero se ha
de captar su atencién y confianza recurriendo a diferentes acciones (publicidad, promociones, ofertas, etc.) y después
hay que mantener esas actitudes en el consumidor para que se mantenga fiel con sus actos de compra. Eso sélo se
puede conseguir si la marca ha saciado sus necesidades y satisfecho sus expectativas.

Notoriedad

N

Valor
Calidad
percibida

de marca

Figura 1.2. Valor de marca. Esquema simplificado sobre los cuatro indices generales (los mds estudiados) que inciden sobre el valor de la marca
(notoriedad, calidad percibida, lealtad y asociaciones de marca)
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Las decisiones que se tomen en torno al posicionamiento influiran en el resto de estrategias de marketing (naming
o creacion del nombre, packaging o disefio del envase, promociones, etc). Ademas, sus resultados son de larga duracion,
dado que las percepciones que se generan a través de la marca tienden a perdurar en la subjetividad del consumidor,
y reposicionarla requiere de un gran esfuerzo.

La finalidad del posicionamiento es que todas las acciones de marketing y comunicacion se centren en conseguir la
preferencia por parte del consumidor. Para ello se debe tener como referente el punto ideal bajo el cual se representan los
atributos que desea. Sin embargo, dada la subjetividad de la mente, cada consumidor tendra sus propias preferencias,
por lo que habra que recurrir a la segmentacién teniendo en cuenta factores como las caracteristicas distintivas, las
expectativas de los consumidores o las posiciones ya ocupadas por la competencia para definir cada segmento.

Con ello, la empresa podra diferenciar su marca de la competencia atribuyéndole un valor de marca que se
aproxime al punto ideal de su publico objetivo, para asi acercarse a él, conquistarlo y, después, enamorarlo.

Estas iniciativas deberan responder al mapa estratégico fijado en sus tres niveles (misién, visién y valores), y
podran definirse a través del plan de comunicacién e imagen en el que se detallaran las acciones a corto, medio y largo
plazo para alcanzar los objetivos propuestos. Después, se especificard y estructurara dicha estrategia en el Manual de
comunicacion corporativa y en el de identidad corporativa.

MANUAL DE COMUNICACION DE LA EMPRESA Y MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA:
DIFERENCIAS Y CONTENIDOS DE CADA UNO

Ambos manuales dan forma a la personalidad de la organizacién a través de normas que regulen el uso del
conjunto de los recursos que constituyen su identidad y de los canales y modos en los que los comunica. Si bien
obedecen a una estrategia comun, sus paginas recogen reglas de diferentes campos. Asi, mientras que el Manual de
comunicacion de la empresa se ocupa de la politica comunicativa, el Manual de identidad corporativa se centra en las
estrategias de identidad visual.

1.1.3.1 Manual de comunicacién de la empresa

Este manual es una herramienta de alto valor estratégico que recoge la politica comunicativa de la empresa. Entre
sus paginas se especifica la organizacion del drea de comunicacién de la compaiiia, los planes de comunicacion con los
que se ha de llevar a cabo la estrategia definida para un tiempo concreto, la normativa que regula el ejercicio de la
comunicacion interna, externa y corporativa, etc.

Entre sus funciones, cabe destacar las siguientes:

B Formaliza la politica de comunicacién e imagen corporativas. Su principal propésito es el dar forma a la imagen
de la organizacién, definiendo sus objetivos, la manera de alcanzarlos y designando tareas y responsabilidades
durante un periodo de tiempo concreto.

B Consolida un estilo propio de comunicacion. Especifica un estilo de comunicacion corporativa singular, con el
que identificar y diferenciar a la compafia mediante su manera de ejecutar la comunicacién.

B Sintetiza la organizacién de la comunicacién. La organizacién de la comunicacién en la empresa es fundamental
para que ésta pueda desarrollar su actividad con eficacia. Existen tres dreas de comunicacién organizacional
a las que atender:

— Comunicacién interna. Se la puede entender como pautas de procesos comunicativos comunes entre los
miembros de una organizacion, con la finalidad de mantener buenas relaciones entre ellos para permanecer
informados, integrados y motivados de cara a alcanzar los objetivos organizacionales.
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— Comunicacion externa. Aquella que se dirige a establecer relaciones relevantes con su ecosistema social,
para proyectar su imagen con el fin de desarrollar su actividad productiva con eficacia.

— Comunicacion corporativa. Es la que se dirige a formar una imagen a través de la cual presentar la
organizacion a su target y resto de stakeholders, para lograr posicionarse en la mente de éstos diferencidndose
de la competencia mediante una reputacion positiva.

B Normaliza la practica comunicativa. Se deben establecer normas con las que mejorar los resultados de la
comunicacion, atendiendo a los contenidos, formas y ejecucién de la misma.

El manual de comunicacién de la empresa introduce el area comunicativa dentro del management reconociendo
su valor estratégico. También ofrece un conocimiento global de todas las dimensiones corporativas (y no sélo de las
relacionadas con la comunicacion) y, ademaés, fomenta la descentralizacion de las acciones comunicativas favoreciendo
iniciativas a otras areas organizacionales.

Su estructura bésica se recoge en torno a cinco puntos que, dependiendo de las necesidades de cada organizacion,
se desarrollaran de una forma u otra. Estos puntos son:

B Plan Estratégico de Imagen Corporativa. Inicia el manual y en él se recoge una descripcién del proyecto
empresarial, desde la visién a la comunicacién corporativa.

B Direccién de comunicaciéon (DIRCOM). La direccién de comunicacién también precisa de organizacion, que
ha de ser recogida en el manual y adaptarse a la estrategia de comunicacién.

B Normas generales de comunicacion. Recoge un conjunto de maneras de actuar en cuanto a la comunicacion
que han de ser acatadas por el personal de la empresa. Se orientan a lograr un estilo comunicativo propio.

B Mapa de publicos. Integra a todos los sectores con los que la empresa ha de comunicarse de acuerdo con su
estrategia de imagen y la manera de llevarlo a cabo.

B Plan de comunicacion. Viene limitado por un periodo de tiempo definido, y es el capitulo que ha de cerrar
el manual dado que registra la elaboracion de los planes de comunicacién en los que se concreta la estrategia
de imagen.

Otro aspecto que se debe tener en cuenta en la elaboracion de este manual es que especifica las pautas con las que
la empresa establece relaciones con los mass media o medios de comunicacién. En este sentido, el drea de comunicacién
se tendra que encargar de (1) suministrar informacion constante a los medios, (2) atender a las peticiones de éstos,
(3) disenar y ejecutar campanas informativas y (4) estar al dia de la realidad de los diferentes sectores mediaticos.
Asi, dos de las principales responsabilidades del DIRCOM son: captar y elaborar informacién valiosa que ayude a
difundir una reputaciéon de marca positiva, atendiendo a la calidad del contenido de marca, a la segmentacién de su
target y a la eleccion de los mejores canales de difusion. Para elaborar esa informacion valiosa la empresa dispone de
diferentes recursos:

B Nota de prensa. Se trata de un texto breve con el que se da a conocer una convocatoria. Su estructura es
sencilla, y en ella se contiene una o dos ideas junto a la denominacién corporativa de la organizaciéon que la
emite.
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B Comunicado de prensa. Es un texto elaborado de manera expresa para ofrecer informacién inédita a
los medios sobre un tema especifico. Ha de ser breve, conciso, con frases cortas y léxico sencillo y claro. Su
estructura debera seguir la regla de la piramide invertida, situando lo mas importante al inicio y respetando
el siguiente orden: titular, lead o entradilla (sintesis del texto con la idea principal en su comienzo), parrafos de
desarrollo y justificacién del mensaje, y conclusiones orientadas a las posibles repercusiones que pueda generar
el hecho mencionado.

B Dosier de prensa. Consiste en una colecciéon de textos sobre un tema en particular que se facilita a los mass
media para que puedan trabajar con informacién ampliada sobre ese tema.

B Revista de prensa. Recoge una seleccion de articulos publicados en prensa sobre un tema particular, que
abarca desde las noticias que hablan de la empresa a otras que aluden a su sector o a informacion de interés.

B Resumen diario de prensa. También conocido como clipping, aborda una recopilacién diaria sobre la
presencia de la compania en la prensa.

1.1.3.2 Manual de identidad corporativa

Este manual se centra en la identidad visual corporativa, y varia segin la especificidad de la marca, organizaciéon
y usuario al que va dirigido. Ademads, es importante disenar manuales adaptados a la constante evolucién del sector
del diseno visual, por lo que hay que evitar estandarizar las caracteristicas de su contenido para que éste no quede
obsoleto.

Hay una serie de recursos comunes a todos los manuales de identidad visual corporativa a los que se denomina
contenidos fijos. Regulan el uso de la marca con relacién a su tamarfo, tipografia, colores, distancia con el resto de
elementos del diseno, etc. Entre ellos, cabe destacar la marca, el logotipo, colores corporativos, tipografia corporativa,
versiones de la marca y relaciones proporcionales o la textura corporativa.

Por el contrario, la presencia o ausencia de los contenidos variables son los que dependen de las caracteristicas
de la compaiiia, la marca y del destinatario. Son caracteristicas de segundo orden que no aportan informacién vital y
que pueden quedar desfasados. La historia de marca, elementos del punto de venta, uniformes, usos web o el parque
movil son algunos ejemplos.

Este manual también recoge las constantes universales de la identidad visual, es decir, los elementos basicos a
partir de los cuales se desarrollan las diferentes aplicaciones de la identidad visual. Entre ellos, destaca el logotipo o
diseno tipografico, que constituye el nombre dicho de la empresa y, en ocasiones, la propia marca.

Otros recursos corporativos cuyas caracteristicas se suelen indicar en este manual, por norma general, son:
B TImpresos corporativos. Deben tener un tamano normalizado; asi, las normas DIN son de uso casi universal.
B Publicidad. Es un recurso habitual que tiene su apartado en el manual.

I Senalética (tipografia, pictogramas, flechas y gama cromatica). Es una de las aplicaciones mas importantes de
un programa de identidad visual.

B Uniformes y parque mévil.

B Complementos técnicos. Constituyen el tltimo apartado del manual y en él se recoge el material requerido para
garantizar una fiel reproduccién de los colores y simbolos.
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1 . 2 IMAGEN GRAFICA

Una vez que se han definido los diferentes recursos graficos, es momento de desarrollarlos teniendo como referente
las indicaciones que se facilitan en el Manual de identidad visual corporativa. En él, los recursos bésicos que se
detallan (los cuales se agrupan en tipografia, colores y conjunto de simbolos) definen la marca, la cual representa
de manera simplificada a la empresa a través de simbolos verbales (nimeros o letras), icénicos (imégenes reales o
abstraidas de la realidad) o utilizando ambos. El uso que se haga de estos elementos dependera tanto de la identidad
visual perseguida como de la naturaleza de la propia entidad.

(73] EL LOGOTIPO Y OTROS ELEMENTOS DE LA IDENTIDAD VISUAL

El nombre de la empresa pasa a ser un elemento fundamental de la identidad visual de la marca cuando el equipo
de diseno grafico lo convierte en una representacion propia, tinica, con una tipografia, colores y distribucién que sé6lo
responden a ella.

Durante mucho tiempo, el logotipo se ha identificado con su tipografia, pero su parte simbdélica ha ido ganando
protagonismo, hasta tal punto que suelen confundirse conceptos que, sin embargo, a nivel técnico estdn bien
diferenciados.

B Logotipo. Esta palabra tiene su origen en dos términos latinos: logos (palabra) y ¢ypos (sefial o marca), por
lo que el logotipo describe una representacién visual de una marca a través de una tipografia determinada
(es decir, una o varias palabras). Sin embargo, es el término de mayor uso a nivel técnico y por el que todo el
mundo interpreta la representacién visual general de una marca. Su disefio tiene que ajustarse al criterio de
simplicidad propio del disefio grafico (en donde menos es mds) para que sea:

— Legible/simple. Ha de ser identificable, claro y comprensible hasta en su versién de menor tamano.

— Escalable. Se ha de poder reproducir en cualquier tamaifio que sea necesario sin perder sus caracteristicas
ni calidad.

— Reproducible. Tiene que poder se representado sobre cualquier material.

— Distinguible/tnico. El logotipo de la marca no puede ser confundido por ningdn otro; ademés ha de ser
facilmente identificable.

— Memorable/llamativo. Ha de producir impacto en la memoria de los consumidores para que no se olvide y
siempre esté entre sus preferencias en el acto de compra (posicionamiento).

— Adaptable. Este criterio esta muy relacionado con el de reproductividad, dado que también ha de poder ser
utilizado en cualquier medio (televisién, impresos, textiles, etc.).

— Consistente. El logotipo es el principal recurso de la identidad corporativa, por lo que todo lo que derive de
él debe guardar coherencia.

Ellogotipo es parte fundamental del mensaje que quiere transmitir la empresa, pues a través de sus formas
y colores contribuye a que los stakeholders interpreten el mensaje que se quiere proyectar. Para ello, se han
de utilizar de manera coherente los diferentes recursos semiéticos o simbélicos. Por ejemplo, gran parte de
las marcas de entidades financieras representan sus logotipos con formas cuadriculadas o rectangulares.
Dichas formas se asocian al sosiego, la tranquilidad, estabilidad, perdurabilidad, honestidad, equilibrio.
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Logosimbolo. Este neologismo define aquellas marcas formadas por elementos escritos e icénicos. Es decir,
un logosimbolo es una insignia (un dibujo) formada por simbolos y tipografias que caracterizan, identifican y
diferencian a la organizacién de su competencia. Su eficacia depende de (1) la realidad que simboliza, (2) la
calidad de su disefio y (3) el capital que se invierte en éste.

El logosimbolo debe hablar de la marca, empresa o producto que representa por si solo, aiadiéndoles valores
y personalidad para que sean maés faciles de recordar. También se debe tener en cuenta su componente
econdémico: cuanto mas rentable resulte su reproduccién en diferentes formatos y soportes, mas difusién tendra
y menor coste supondra.

Imagotipo e Isologo. Ambos tecnicismos son muy conocidos y recurridos en el disefo grafico mientras que a
nivel general se desconocen; por ello, aunque se vean a diario, se los suele confundir con logotipos. El imagotipo
es un simbolo no verbal que puede funcionar de manera independiente cuando es reconocido por el target y
reconstruye mentalmente el conjunto de la marca. Est4 formado por la unién del isotipo (la parte més simbélica
y reconocible) y del logotipo (tipografia corporativa). Asi pues, el imagotipo es el recurso de identidad visual
corporativa mas utilizado del mundo del disefio gréfico, tratdndose de la representacion visual més frecuente
de una marca. Por su parte, el isologo o isologotipo es un recurso grafico en el que el texto (logotipo) y el simbolo
(isotipo) se funden hasta formar una unidad inseparable.

Figura 1.3. Isotipo. En la imagen se pueden reconocer dos de los isotipos mds difundidos y conocidos. El primero (izquierda) corresponde a la
marca Nike. Fue creado en 1971 por la disefiadora estadounidense Carolyn Davidson, quien se inspiré en un ala de la diosa griega Victoria para
desarrollarlo como simbolo de buena suerte, velocidad, energia. El segundo (derecha) pertenece a la marca Apple. Esta tltima versién comenzé a
utilizarse en 1998 tras la vuelta de Steve Jobs a la compariia. Con el icono se simboliza el nombre de la empresa, aunque en su primer imagotipo de
1976 (desastroso) se homenajeaba a la figura de Isaac Newton. Como se puede apreciar, ambas imdgenes son iconos que carecen de texto y que hablan
de las marcas que representan

SIMBOLOS, ICONOS Y SENALETICA EN LA IMAGEN CORPORATIVA

Otro de los elementos que forman parte de la identidad de la empresa y que también se desarrolla en el manual
de identidad visual es la senalética corporativa. Puede ser entendida como la parte de la comunicacién visual que
facilita la informacién para orientar a los stakeholders que mantienen una relacién con algin espacio de la empresa,
por lo que suele ser el medio de comunicacién mas directo, eficaz, rentable y permanente de ésta con esos stakeholders
que guardan relacion directa con alguna de sus instalaciones (ya sean las oficinas centrales, tiendas, almacenes, etc.).
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Este sistema de sefializacién est4 compuesto por tipografias, pictogramas, familia de flechas y una gama cromética
que suele coincidir con alguno de los colores corporativos. Y como el resto de los recursos graficos, debe cumplir con
una serie de caracteristicas para que su uso sea el mas adecuado:

Su diserio grafico tiene que llamar la atencion, ser atractivo, sencillo y comprensible, para que su mensaje real
sea el que quiere transmitir la empresa.

Los simbolos y las letras con los que sefializan promociones, espacios o cualquier otra realidad han de guardar
relacion y coherencia con el resto de los elementos de la identidad visual corporativa, porque son parte de ella
y tienen que estar presentes tanto a nivel interno como externo.

Su utilidad gira en torno a facilitar informacién y recordar normas sobre las instalaciones en las que se
encuentra dicha senalizacion.
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Figura 1.4. Sefialética corporativa. Los elementos que componen un sistema de sefializacién corporativo son un sistema de flechas, pictogramas,
tipografia y gama cromdtica. Son representaciones sencillas y suelen ser de comprensién universal, pues su mensaje ha de ser comprendido al instante

ISOTIPO: COLOR, TIPOGRAFIA U OTROS

Elisotipo* es el recurso grafico con el que se representa de manera simbdlica o icénica a las marcas. Es decir, carece
de un texto completo y refleja de manera simplificada un aspecto de la realidad, tratdndose de un simbolo que es
entendible por si mismo. Puede verse como un recurso similar al logotipo, pero que utiliza un nombre mas abstracto
o derivado del original segun ciertas reglas, hasta formar una imagen tan reconocible como el propio nombre de la
marca.

Segun sea el procedimiento por el que es creado, se pueden diferenciar hasta seis clases de isotipos diferentes:

Monograma. Unién de dos o mas letras extraidas de las iniciales de las palabras que forman la marca y que
se fusionan originando un simbolo propio.

4 Isotipo proviene del latin iso (igual) y typos (sefial, marca), y podria entenderse como lo que es igual a la sefial o a la marca, siendo un
recurso grafico que se intenta equiparar a algtun aspecto de la realidad para que sea entendible a través de su forma simbélica o icénica.
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Anagrama. Unién de varias silabas de nombres de marcas més largos que, cuando se unen, crean un nuevo
simbolo, formando a su vez una nueva palabra para denominar a la marca.

Sigla. Unién de dos o mas letras del nombre de la marca, aunque preservan su lectura, es decir, que al nombrar
la marca se pronuncia cada letra o conjunto de letras (segun sea el caso).

Inicial. Unién de la primera letra de cada palabra de la marca, siendo una sintesis del nombre de ésta.

Firma. Al estar hecha con el nombre de la marca puede parecer que se trata de un logotipo, pero dada su fuerte
personalizacién, plasmada en letras autografiadas y originales, se trata de un isotipo.

Pictograma. Se trata del dibujo, figura o simbolo que resume de manera abstracta la marca y acompana al
logotipo. Puede representarse solo o junto a cualquier tipografia.

El color también es un elemento que tiene un peso importante en la identidad visual corporativa. Cada color se
asocia a emociones y sensaciones, por lo que, cuando se da contenido cromatico a la marca, se le atribuye valores.

Es importante decidir cuédl va a ser el color corporativo y los colores secundarios que lo complementardn en el
diseno de la imagen visual. Estos dltimos ayudan a destacar el logosimbolo, a diferenciar secciones en las instalaciones
de la empresa, a despertar emociones en los stakeholders o a distinguir productos dentro de una misma linea de la
marca. Ademds, el uso acertado de los colores permite hacer que el producto sea més atractivo, generar estimulos que
atraigan la atencién de los consumidores en el punto de venta, dar personalidad al producto y posicionar la marca en
funcién de las preferencias del consumidor.

Rojo Dinamismo, calidez, agresividad, pasion, energia.
Azul Profesionalidad, seriedad, integridad, sinceridad, calma, infinito.
Verde Naturalidad, ética, crecimiento, frescura, serenidad.
Amarillo Calidez, amabilidad, positividad, estimulacién, alegria, luminosidad.
Naranja Innovacion, modernidad, juventud, diversion, accesibilidad, vitalidad.
Violeta Lujo, realeza, sabiduria, dignidad, misterio, espiritualidad, equilibrio, armonia.
Blanco Pureza, limpieza, sencillez, ingenuidad, nobleza, suavidad.
Negro Poder, satisfaccion, prestigio, valor, atemporalidad, muerte.

Figura 1.5. Psicologia del color. Los colores pueden ser tan determinantes en la percepcion de la marca que hay una disciplina centrada en
estudiarlos. Recibe el nombre de psicologia del color, y analiza las sensaciones y respuestas que generan los colores

Un componente mds que considerar para la construccién de la personalidad de la empresa es la tipografia. Es
el recurso grafico con el que se transmiten los mensajes corporativos al publico, por lo que su eleccién puede influir
de manera determinante en la percepcion de la identidad corporativa. Cada marca cuenta con su propia tipografia
principal y secundaria. La primera se emplea en el disefio del logotipo y la secundaria, para la elaboraciéon de
comunicados.

A la hora de elegir las tipografias corporativas se tendra que prestar atencion a todas aquellas cuestiones sujetas
a caracter normativo, como el tamano y espacio entre las letras y palabras, el intertipo e interlinea, etc.

Una clasificacién tradicional de la tipografia se centra en si las letras tienen o no serifas —o pequeiias lineas que
se encuentran en las terminaciones de las letras—. Estos trazos facilitan la lectura, por ello se usan en periédicos,
libros, revistas y en publicaciones con textos extensos. Las letras con serifas se denominan letras romanas, y las que
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no tienen serifas reciben el nombre de letras con palo seco, y se utilizan en titulares, anuncios, rétulos... en general,

en textos cortos.

Figura 1.6. Tipografias. Se pueden apreciar dos clases de tipografias: sin serifas o de palo seco (izquierda) y con serifas o romana (derecha). Dado
el peso de las TIC, las letras de palo seco se han convertido en las predeterminadas para la edicion digital, dado que las serifas, en este caso, pueden
complicar la lectura al difuminarse por su pequerio tamario y la poca resolucién de los monitores

Otros elementos importantes que se deben tener en cuenta en la elaboracion tipografica tanto impresa como digital
son los siguientes:

M Justificacion o alineacion. Alude a la manera en que las lineas se alinean entre si, dando formato al texto.
Pueden estar justificadas a la izquierda, derecha, centradas (en pina) o en block (las lineas van de lado a lado
en una columna).

B Interlineado. Se trata de la separacion existente entre las lineas.

B Ancho o grueso. Originariamente, no todas las letras ocupaban el mismo espacio; por ejemplo, el ancho de una
m es distinto al de una /. Pero con la escritura mecanica se dejé el mismo espacio para cada letra, haciendo que
la distancia de unas y otras variara dificultando la lectura. Cosa que se terminé corrigiendo y que es importante
atender para el diseno de la tipografia.

1 C 3 DISENO GRAFICO Y COMUNICACION CORPORATIVA

Desde el disefio grafico, como profesién orientada a la comunicacién visual industrial, se buscan soluciones que
respondan y se integren en la politica de comunicacion de la compania. Su objetivo principal es el de transmitir un
conjunto de mensajes con los que dar a conocer la misién, visién y valores corporativos a los stakeholders y consolidar
asi una vinculacién con ellos a través de diferentes herramientas.

FORMATO Y COMPOSICION DE SOPORTES PUBLICITARIOS Y MATERIALES PUBLI-
PROMOCIONALES: CARTELES Y FOLLETOS

Los medios publicitarios ayudan a las marcas a acercarse a su publico, tratdndose de los canales de comunicacién
destinados a transmitir los mensajes publicitarios. Estos medios pueden tener diferentes caracteristicas. Por ejemplo,
los mass media (television, prensa, radio) actian como medios publicitarios parciales, dado que ceden parte de sus
espacios a la transmisién de spots o anuncios (con los que financian su actividad). Mientras que los puntos de venta,
las exposiciones, ferias y congresos difunden mensajes publicitarios junto a otras técnicas, como las promociones.
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Segun sea la estrategia publicitaria, se recurrira a un tipo de soporte que determinara los canales de transmisién
para conectar con un publico concreto. Cuando esos soportes son homogéneos, el contenido publicitario es comun.
Por ejemplo, un spot televisivo se emite igual en cualquier canal de televisién y puede adaptarse a los espacios
publicitarios del cine y de Internet, aunque la tendencia es generar contenido especifico para cada canal, puesto que
el puablico y la relacién con el medio son diferentes.

Sin embargo, los soportes externos son muy diferentes entre si. Para adaptar un mensaje publicitario a cualquiera
de ellos es imprescindible estudiar su composicién y asi decidir como se van a distribuir los elementos, valorando
colores, luces, sombras, texturas y dimensiones. Los principales soportes de esta clase son:

B Cartel. Se trata de una plancha de papel o cartén sobre la que se imprime un mensaje publicitario visual, a
través del cual se emite informacién sobre una marca, producto, promocién, evento, etc. Su contenido suele
estar integrado dentro de una campana publicitaria, con la que se transmite el mismo mensaje en diferentes
soportes. Si esta plancha es de grandes dimensiones, recibe el nombre de valla publicitaria.

B Folleto. Es un texto impreso formado por un nimero reducido de hojas cuyo contenido ayuda a la empresa
a comunicarse y presentarse a su target. Su tamano y composicién son variados, pero los formatos de folleto
mas comunes son el diptico y el triptico. Ambos estan formados por dos hojas impresas por ambas caras que
se doblan en forma de libro, pero la diferencia esta en que el diptico se dobla una vez y el triptico dos veces.
En su estructura general, se suelen anadir en la primera hoja el logo y los datos de contacto, mientras que en
el interior se sitdan los detalles de la marca, producto, servicio o evento promocionado. En la contraportada se
suman maés detalles de la oferta y ubicacién de la empresa. Su forma de distribucion es variada: en el punto de
venta, envio por correo, reparto en buzones, etc.

En el disefio de la imagen publicitaria es importante tener en cuenta el equilibrio de la distribucién de los
elementos que la componen. Como si se tratara de una balanza, si esos elementos se disponen de manera compensada
habra armonia en el disefio, la cual suele ser muy recurrida dado que el equilibrio tiene gran valor. Pero en ocasiones
se quiere romper la armonia de manera intencionada, para que la composicién de la imagen apoye de manera grafica
un mensaje publicitario particular. La simetria da sensacién de orden y alivia tensiones, mientras que la asimetria
crea agitacion y tension. Es decir, dependiendo del mensaje que se quiera difundir con el disefio visual, se recurrira
al equilibrio o al desequilibrio.

Combinar estos elementos puede romper la monotonia y dar singularidad al mensaje publicitario. Para ello, es
bueno conocer los tipos de equilibrio:

B Equilibrio simétrico. Hay igualdad de pesos y tonos si la imagen es dividida en dos.

B Equilibrio asimétrico. No hay exactitud en los tontos, texturas, etc., de la composicién al ser dividida, pero
sigue habiendo equilibrio entre sus figuras.

B Equilibrio formal. Se busca un centro 6ptimo para que a raiz de él se componga la simetria.
B Equilibrio informal. El equilibrio dependera del afan creativo del disefiador.
Otra manera de influir en la percepcion del publico mediante la representacion visual es a través de la disposicién

general de sus figuras. Si la imagen es apaisada, transmite solidez y tranquilidad; si es vertical, denota fragilidad; y
si esta en diagonal, representa dinamismo y fuerza.
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iFElF] ADAPTACION DE LA IMAGEN A LA IDENTIDAD DE LA EMPRESA

Adaptar la imagen a la identidad visual corporativa es un proceso necesario y complejo. Primero hay que centrarse
en el desarrollo de las «constantes universales de identidad», porque su combinacién supone la base para el desarrollo
del resto de los recursos visuales corporativos. Dichos universales son: (1) el logotipo, (2) el isotipo/simbolo, (3) el
logosimbolo/isologo, (4) los colores corporativos y (5) la tipografia.

Cualquier elemento visual corporativo debe responder a la normativa que se refleja en el Manual de identidad
visual corporativa. Razén por la que las estrategias de branding tendran que girar en torno a la adaptacion de la
identidad visual a la estructura corporativa de la empresa.

Pueden distinguirse tres estrategias generales:

B Estrategia monolitica. La compania construye su marca mediante una sola denominacién corporativa y un
estilo visual dnico, que pone en escena en cada accién corporativa, haciendo de la marca uno de sus principales
activos. Las empresas que siguen esta estrategia se caracterizan por:

Tener un gran crecimiento organico.

Estar orientadas hacia la calidad de sus productos/servicios.
Desarrollar su actividad en un sector poco diversificado.
Contar con una gran capacidad de liderazgo en su sector.
Centrar sus estrategias de diferenciaciéon en la marca.

B Estrategia de respaldo. Esta estrategia responde a aquellas organizaciones formadas por diversas companias
que siguen estrategias diferentes, pero que se benefician del hecho de estar adscritas a la matriz. Tales
organizaciones se caracterizan por:

Crecer mediante estrategias de fusiones o absorciones de otras compainias.

Rentabilizar la reputacién positiva de la imagen de determinada compaiiia, a la que adaptan a la cultura
corporativa del grupo.

Desarrollar una actividad productiva diversificada.

B Estrategia de marcas. Con ella, una compaiia dispone de diferentes marcas que operan de manera
independiente en el mercado, incluso compitiendo entre ellas mismas y sin expresar vinculacién con la matriz.
Se caracterizan por:

Centrar sus estrategias en el desarrollo de sus productos por separado.
Comerciar con productos de consumo masivo, similares y con marcas diferentes en un mismo sector para
mejorar su posicionamiento.

ELABORACION DE UN BRIEFING PARA UNA AGENCIA DE
PUBLICIDAD

Para llevar a cabo cualquier tipo de accién publicitaria es necesario que la empresa defina una estrategia con
objetivos concretos, para después reflejarlo en un informe y entregarselo a la agencia publicitara en la que ha confiado.
Tal informe recibe el nombre de brief o briefing, y en €l se sintetiza la informacién, objetivos y lineas bésicas del plan
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de marca que se quiere desarrollar con la accién publicitaria, con la finalidad de facilitar el trabajo al equipo de la
agencia contratada. El area encargada de llevarlo a cabo es la de marketing, dado que se necesita informacién del
sector de mercado de la empresa, de sus productos y clientes, asi como las lineas basicas del plan de marketing que se
realizara con la estrategia publicitaria.

Es necesario que haya una relacién fluida entre la empresa y la agencia en la que la colaboracién y la confianza
ayuden a alcanzar los objetivos deseados. Esa relacion se inicia cuando el briefing es entregado, momento en que
la agencia pondra en marcha el proyecto. Muchas veces ésta desarrollarda un segundo briefing completando la
informacién que le falta al primero y reestructurando su contenido, ya que las empresas no suelen entregar briefs que
se ajusten a lo que la agencias necesitan.

La informacién que contiene ese documento sélo la conocen la empresa y la agencia contratada. Suelen actuar con
absoluta discrecién, dado que es confidencial; es decir, puede comprometer a la empresa y a la relacién con la agencia
en caso de que se filtre algtin dato a los medios o a la competencia.

Con las campanas de publicidad las empresas buscan resolver problemas de comunicacién con su target, esperando
mejores resultados a la hora de conectar con él y ganarse su confianza. Para ello, la accién publicitaria, como accién
comunicativa que es, tiene que preservar la coherencia con el resto de la comunicacién corporativa.

Tal estrategia publicitaria puede resumirse en tres pasos:

B Etapa de investigacion. En esta primera fase, la empresa, a través de algin responsable del area de
comunicacién o en su defecto de marketing, entra en contacto con la agencia, en donde un ejecutivo de
cuentas intentard ganarse su confianza, guardando una estrecha relacion. Se reuniran tantas veces como
sean necesarias, y en esos encuentros estaran presentes (en la medida de lo posible) el equipo de la agencia
que se encargue del proyecto, que suele estar formado por el ejecutivo de cuentas, los creativos (del area de
arte-imagen y copywriter-redaccion) y, en ocasiones, el planner o estratega (figura de reciente creacion). Este
equipo analizara el contenido facilitado por su cliente y recabara la informacién que no disponga; llegado el
caso, elaborara un segundo brief para buscar la solucién mas creativa a la necesidad del cliente.

B Creacion del Plan de publicidad. Tras el anédlisis de los datos extraidos en la etapa de investigacion, el
equipo de publicistas debera obtener sus conclusiones para desarrollar una estrategia publicitaria eficaz sobre
la base de la situacién y las necesidades especificas del cliente. Asi, con esta estrategia se deberan establecer
los objetivos de la campania, el target al que se dirige el mensaje y el presupuesto que se necesita para llevarla
a cabo. Por tanto, los objetivos, el publico y el presupuesto serdn los ejes fundamentales del Plan de publicidad,
que ademads se llevara a cabo mediante tres fases: (1) creatividad del mensaje, (2) planificacién de medios
(donde se eligen los soportes que transmitiran el mensaje publicitario) y (3) produccion.

B Etapa de control y evaluacion. Es imprescindible que la empresa se asegure de que el mensaje publicitario
es transmitido en perfectas condiciones por los diferentes soportes. Por ejemplo: si se han contratado vallas
publicitarias para la campana, es conveniente que algin responsable de la empresa compruebe si todas ofrecen
unas condiciones perfectas para que todo aquel que las vea reciba el mensaje. Este ejercicio de control es
compatible con la evaluacién de la campana, analizando el efecto que ha producido en el target (volumen de
ventas, «ruido» en las redes sociales, etc.).

A la hora de elaborar un briefing hay que tener en cuenta que no existe un modelo predeterminado. Cada agencia
y cada empresa (incluso cada departamento dentro de ésta) tienen su propia forma de elaborarlo; hasta cada escuela
ensena a los futuros publicistas una manera diferente de hacer un brief. A pesar de ello, todos los modelos deben
responder con precision, concisién y claridad a la hora de reflejar la informacion, asi como en el momento de exponer
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el propio brief al equipo de publicistas. Es importante que la informacién que se elabore sea ttil, y entre ella es
aconsejable realizar:

Esencia o descripcion de la marca/producto. Exposicién precisa sobre la trayectoria de la marca, el
producto y la empresa. Se puede realizar un analisis DAFO para conocer sus debilidades, fortalezas, amenazas
y oportunidades.

Target. Eleccion de las variables (demograficas, culturales, psicosociales, etc.) que ayuden a describir el
comportamiento presente y futuro del publico objetivo.

Reto y objetivos. Definir la meta que busca el cliente con la campana publicitaria (concienciar, incrementar
numero de ventas, mejorar la imagen de marca...).

Beneficio que comunicar. Ubicar los puntos de interés sobre los que tiene que girar la campana para
alcanzar los objetivos propuestos, realzando la proposicién de valor con la que diferenciar la marca/producto/
servicio anunciado.

Timing. Precisar el tiempo del que se dispone para la elaboracién de la estrategia y el lanzamiento de la
campana, incluyendo todas las fases y equipos que participardn en el proyecto.

Condicionantes. Establecer las limitaciones con las que se puede encontrar la campafia (presupuestos,
tiempos, falta de ideas, etc.).

Documentacion adicional. Resto de informaciéon con utilidad para completar el briefing (camparias histéricas
del cliente y de la competencia, estudios de mercado, etc.).

1.

5 PREGUNTAS DE REPASO

1 ,Qué es la imagen corporativa?

a) Se trata de la estrategia de comunicacién corporativa mediante la cual la empresa crea su identidad corpo-

rativa, atribuyéndole una serie de cualidades para diferenciarse de la competencia y desarrollando acciones
estratégicas con las que conseguir una reputacién positiva.

b) Es la idea mental que los stakeholders se forman sobre una empresa, mediante la informacién que perciben del

discurso corporativo y de todo cuanto la rodea, ya sea como resultado de la estrategia de comunicacién corpo-
rativa o de hechos fortuitos.

c) Es el logotipo con el que se identifica la marca corporativa, incluyendo los productos que comercia la empresa.
d) Ninguna de las respuestas anteriores es correcta.

2(,Cuél es el principal valor que se debe tener en cuenta a la hora de desarrollar la estrategia de comunicacién
corporativa?

a) Depende de las cualidades que se quieran atribuir a la marca.

b) Fidelidad.

c) Coherencia.

d) Compromiso.



