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1. INTRODUCCION

La publicidad existe desde los origenes de la civilizacion y el comercio. Ya 3000 anos a.C, se
utilizaba para anunciar los productos que se comercializaban, nombrandolos y dandolos a
conocer. Asi nacerfa lo que anos después serfan las marcas como las conocemos hoy en
dfa. En la actualidad, esta herramienta de comunicacion sirve para transmitir informacién y
permite la diferenciacién con otros productos y servicios similares, contribuyendo a que los
consumidores y usuarios se creen una imagen mental acerca de la marca, producto o
servicio, que luego les permitira decantarse por ella.

Aunque su existencia se remonta afios atras, la publicidad ha experimentado gran cantidad
de cambios, adaptandose a las nuevas tecnologias y a las demandas de los consumidores. Si
antes el medio dominante era la television, ahora cada vez con mas fuerza se impone
internet, el cual permite una mayor segmentacion y la posibilidad de llegar exclusivamente
al publico objetivo que se desea. Pero si hay que hablar de alguna caracteristica que
realmente diferencia la publicidad que se hacia antes con la de ahora, esa es la forma en la
que llegan los mensajes. De tratar de acercar la marca hasta el consumidor; a crear ideas
para llevar el consumidor hasta la marca. Ya no es bombardear al pablico con publicidad
que le puede resulta irrelevante, sino crear herramientas que hagan que sea, él mismo, el
que se interese por ella y busque la informacién que le interese.

Dicha publicidad, puede ser utilizada para intentar crear en los consumidores y demas
publico, una imagen mental positiva, creandose asi un intangible imprescindible para la
empresa, que servira para diferenciarse del resto. Algo que resulta tremendamente util si
tenemos en cuenta la saturaciéon de oferta disponible y los procesos de vida de los
productos, cada vez mas cortos. Pero, por supuesto, la publicidad no es lo dnico que
determina dicha imagen. Son multiples variables, lo que dificulta establecer hasta qué punto

la publicidad influye a la hora de crear dicha imagen mental corporativa.

La elecciéon de este tema se debe al interés que me suscita el intentar averiguar hasta qué
punto influye una variable en la otra. Una vez descrita qué es la publicidad y sus tipos, y
qué la imagen corporativa y la diferencia con la reputacion, trataré, a través de ejemplos

practicos, de llegar a algunas conclusiones con respecto al tema a tratar. La eleccion de las
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empresas para realizar el estudio ha sido totalmente arbitraria, solamente influenciada por si
utilizaban la publicidad como recurso de comunicacién, o no. En el caso de Nokia, su
eleccion se debid al perfecto ejemplo practico de lo que hablaba la teorfa.

Una vez estudiadas dichas empresas, su publicidad o ausencia de ella y sus modelos de
negocio, concluiré si la publicidad tanto corporativa como comercial es un elemento
imprescindible para la creaciéon y fortalecimiento de la imagen empresarial o si, por el
contrario, se puede carecer de ella. Y en el caso de que no resulte obligatoriamente

necesaria, qué otros elementos seran decisivos para la creacion de la misma.

2. DEFINICION DE IMAGEN CORPORATIVA

Se trata de la percepcién que el publico tiene hacia una marca/empresa. Intangible que

representa el como es percibida una compafifa en su conjunto. Por tanto, el protagonismo

lo tiene el publico, no la empresa, pues no todo depende del estimulo objetivo sino del
propio proceso de conceptualizacion del individuo. La empresa lo que hace es inducir dicha
imagen, utilizando principalmente campafias de comunicacién y, cada vez mas, las nuevas
tecnologias y redes sociales. Es “La representacion mental, en el imaginario colectivo, de un
conjunto de atributos y valores que funcionan como un estereotipo y determinan la
conducta y opiniones de esa colectividad” (Costa, 2001:58). O lo que es lo mismo “La
integracion, en la mente de sus publicos, con los que la empresa se relaciona, de un
conjunto de <<imagenes>> que, con mayor o menor protagonismo, la empresa proyecta

hacia el exterior” (Villafafie, 1998:24). Conjunto de imagenes compuesto por:

- la imagen asociada al comportamiento de la organizacion.

- la imagen asociada a su cultura corporativa (su ideologia).

- la imagen asociada a su personalidad corporativa, que se corresponde con
la imagen intencional que la empresa pretende proyectar de si misma, a
través de elementos como su identidad visual.

- su comunicacion corporativa.

Por tanto, dicha estructura mental se forma por medio de sucesivas experiencias, directas e

indirectas, de las personas con la organizacion, las cuales pueden ser evidencias, si son
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comprobables, o suposiciones si no y cuyo proceso de formacién es continuo. El poder
llegar a crear esta imagen positiva requiere de tiempo, esfuerzo y en muchas ocasiones de
capital, pues se trata de una suma de experiencias. Experiencias que se transmiten a través
de los medios de comunicacién, las relaciones interpersonales y el contacto o experiencia
personal, canales todos ellos comunicados entre si. Por eso, todo acto de la empresa debe
ser evaluado en términos de imagen y teniendo en cuenta que existen diferentes niveles de
desarrollo de la imagen, dependiendo de si las personas estan muy interesadas en la
empresa o si, por el contrario, tienen poca o muy poca idea sobre ella. También, teniendo
en cuenta el tipo de caracteristicas que le atribuyen a ésta: atributos significativos como la
seguridad de los productos y el trato personalizado o atributos secundarios como un clima
laboral agradable.

Por tanto, la imagen que una empresa u organizacion transmite al exterior a través de sus

diversas acciones, va a formar parte de su éxito o fracaso.

“Construir la imagen de empresa es como cultivar esparragos. <<El mejor momento para

comenzar es hace 5 anos>> (Bassat, 1993: 285)

“La reputaciéon e imagen de una empresa, el respeto, la admiraciéon y la confianza que
genera, se traduce al idioma de la empresa como captacion de clientes, fidelizacion,
motivacion del personal y confianza para los accionistas” (Brujo, 2008; 34). Por eso se trata
de un factor de rentabilidad empresarial. Se trata de crear un valor para la empresa, que se

convierta en un intangible estratégico.

Ahora los intangibles resultan mucho mas valorados que las caracteristicas tangibles.
Atributos como la identidad corporativa, la cultura, la marca, la imagen o la reputacién que
hace 80 afos tan solo suponian el 30% del valor de la empresa, suponen ahora el 70% del
valor bursatil de una corporacion. Pero esta no es la tnica diferencia con unos afios atras.
Ahora, el publico ha dejado de comprar productos para adquirir marcas y esta dejando de
adquirir éstas, para obtener imagenes de marcas. De ahi la importancia de ser capaces de
generar dicha imagen positiva, que permita adquirir un valor superior a la competencia e

incremente las posibilidades de compra.
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Entre los beneficios que supone conseguir dicha imagen, ademas de los mencionados,
podemos afiadir:

- Ocupar un lugar en la mente de los publicos, que permita que dichas marcas
les resulten “familiares”.

- Crear una referencia positiva que contribuya en el proceso de decision de
compra. No solo se trata de existir sino de crear un valor que la diferencie
del resto.

- Tacilitar la diferenciacién de la empresa o institucion de otras que llevan a
cabo las mismas actividades, creando valor para los publicos.

- Ventajas en las negociaciones con los fabricantes o distribuidores, pues
seran mas sencillas si estos son conscientes de que los productos seran
elegidos.

- Mayores ventas, lo que supone una mejora de los resultados econémicos.

- Atraer a los mejores inversores, trabajadores. Una empresa con una buena
imagen corporativa serd mas demandada para trabajar.

- La posibilidad de que los consumidores vayan transmitiendo la buena
imagen a través del boca a boca (Capriotti, 2009:11-13).

- Influir en la opinién de los expertos, los cuales recomendaran el producto.

- TFavorecer las relaciones empresariales, pues las demas empresas seran mas
favorables a llegar a acuerdos, si la empresa posee una buena imagen.

- Y por supuesto, influir en la opinién publica, ayudando a modificar la

percepcion que el publico tiene hacia una determinada empresa (Bassat,

1993: 284).

Y para que lo que el publico construye en su mente sea realmente duradero y eficaz, debe

estar basado en, al menos, tres hechos (Villafafie, 1998: 30-33):

- Las imagenes deben basarse en la realidad de la empresa. No se trata de que
el pablico se cree una imagen a partir de algo que realmente no existe.

- Que en la mente del publico prevalezcan los pensamientos fuertes de la
compania, lo que implicara una rigurosa gestiéon de la comunicacién y de las

relaciones exteriores.
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- La coordinacién de las politicas formales con las funcionales. Que todo
aquello que lleve a cabo la empresa y organizaciéon esté coordinando,

permitiéndose sinergias que reduzcan los costes.

Entre las pegas o dificultades: que no se puede tener un control absoluto sobre la imagen,
ni sobre cualquier intangible, ya que no puede ser modificado con la facilidad que un

tangible como puede ser el producto.

IMAGEN CORPORATIVA = IMAGEN FUNCIONAL + AUTOIMAGEN +
IMAGEN INTENCIONAL
IMAGEN CORPORATIVA = comportamiento + cultura + personalidad corporativa

Fuente elaborada a partir de los datos de Justo Villafafie mencionados a continuacion.

. Imagen funcional = constituye el primer componente de la imagen corporativa de la
organizacion. Se trata de la percepcion que se tiene de los productos o servicios de una
empresa o institucion, su solvencia financiera, su manera de hacer las cosas en el plano

funcional y operativo de los procesos productivos: su comportamiento corporativo. Por

ello, si esta no es positiva, por muchos esfuerzos de comunicacion que las empresas lleven

a cabo, no serviran de nada.

. Autoimagen > También llamada imagen interna. Se trata de su ideologia, sus valores, la

relacion entre la empresa y el entorno en el que esta inmersa: su cultura corporativa.

Dentro de ella, entre otras, se desarrolla la Responsabilidad Social Corporativa.

. Imagen intencional - son aquellas manifestaciones que la empresa lleva a cabo
voluntariamente con la intencién de proyectar una imagen determinada a través,
fundamentalmente, de su identidad visual y de su comunicacién tanto interna como

externa. Se trata de la personalidad corporativa.

Por tanto podemos resumir que la imagen corporativa es el resultado de otras tres

imagenes: la funcional, la autoimagen y la intencional, que se corresponden con el
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comportamiento, la cultura y la personalidad corporativa, resultando la funcional, el punto

fuerte de la empresa (Villafafie, 1998: 28,29).

Entre las caracteristicas de la imagen corporativa, destacar:

21

Implica un grado de abstracciéon, lo que supone que el individuo va

perdiendo los datos que le resultan irrelevantes, y quedandose con los que
considera importantes.

Se construye a través de una serie de atributos los cuales estain conectados

unos con otros, formando una unidad.

Por muy minima que sea, siempre hay una imagen.

Ninguna imagen es definitiva pues se va formando y transformando a lo

largo del tiempo, segun los atributos que se van percibiendo.

Factores que influyen en la creacion de la imagen corporativa.

Entre los factores a destacar, que influyen en la creacién de dicha imagen mental se

encuentran, entre otros:

como primer elemento importante para la formulaciéon de la imagen, el
producto o servicio; la capacidad que éste tiene de satisfacer las necesidades,
y la manera en la que lo consiga.

el comportamiento interno de la organizaciéon. No debemos olvidar que la
actitud de los trabajadores también transmite. Y, por supuesto, el hecho de
que tener contento al personal, supone una mejora en la productividad.

los esfuerzos de comunicaciéon que se hagan, de todo tipo. Como
comentaré mas adelante, no solo se trata de crear un buen
producto/setvicio sino también de saber vendetlo. Saber comunicar los
esfuerzos que la empresa lleva a cabo. Y aqui se incluye también la
importancia de la manera en que los medios de comunicaciéon hablen de la
empresa o institucion.

la experiencia personal del usuario; la manera en que haya sido tratado, el

servicio pre y postventa, las garantias, experiencias. ..
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- Cada vez mas, también es valorado el hecho de que las empresas se
involucren en los temas sociales de actualidad. Empresas que colaboran con
organizaciones no gubernamentales o que luchan por determinados
derechos, son empresas mejor vistas que aquellas que simplemente se
dedican a vender sus productos.

- Y teniendo en cuenta la era de las nuevas tecnologfas, el hecho de ser
capaces de adaptarse a ellas, con la finalidad de poder llegar a todos los
publicos a través de todas las herramientas posibles, permitiéndose un

feedback con el consumidot.

Imagen corporativa positiva = aumento en las ventas = aumento de los

beneficios= crecimiento empresarial

Fuente: elaboracién propia
2.2 :Por qué es tan importante crear una imagen positiva en el publico?

- Por unos productos y servicios homogeneizados. Cada vez los productos y
servicios ofertados se parecen mas entre si en cuanto a disefio, precio y
calidad. Es por ello que el poseer una imagen positiva va a ser determinante
a la hora de decantarse por uno u otro, pues va a ser lo unico que los
diferencie de la competencia. La elecciéon dependera entonces, ademas de
esos tres atributos, del prestigio, el servicio postventa, la atencion al cliente,
valores y demas caracteristicas que se encuentran detras del producto.

- Por una saturaciéon en la oferta de productos y servicios que impiden
recordar la gran cantidad de marcas existentes.

- Por la aceleracion del consumo y unos ciclos de vida cada vez mas cortos:
cambios de moda, avances tecnoldgicos, mejora de rendimientos,
novedades, etc.

- Por un publico mas formado y exigente, que cada vez tiene mas en cuenta
los factores que se encuentran detras del producto, como el medioambiental

o la responsabilidad social.

10
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Todo ello supone una creciente dificultad para recordar, diferenciar e incluso identificar los
productos y servicios existentes. Es por eso que transmitir una imagen positiva sea una
pieza clave, que garantice el posicionamiento y la diferenciacién de una compaiia, dentro

de su sector de actividad.

2.3 Diferencia entre imagen y reputacion, corporativas

La reputaciéon corporativa es “la cristalizacion de la imagen corporativa de una entidad
cuando ésta es el resultado de un comportamiento corporativo excelente, mantenido a lo

largo del tiempo, que le confiere un caracter estructural ante sus stakeholders estratégicos”

(Villafafie, 2004:31).

Cabe destacar que algunos autores y expertos en la materia como Charles Fombrun
(Académico de la Stern School of Business de Nueva York y cofundador y director del
Reputation Institute de Estados Unidos) no diferencian entre reputacién corporativa e
imagen corporativa. Para él, ambos conceptos suponen una representaciéon cognitiva de la
empresa o de sus habilidades para satisfacer las expectativas de sus publicos (Villafafie, 2004:

25). Villafafie, por el contrario, sostiene que:

- la imagen corporativa tiene un caracter coyuntural, proyecta la personalidad
corporativa, genera expectativas y no resultados, es dificil de objetivar y
medir y se construye fuera de la organizacion.

- la reputacién corporativa tiene un caracter estructural, proyecta la identidad

corporativa, genera valor, responde al reconocimiento de su

comportamiento, es evaluable y se genera dentro de la organizacion

(Villafafie, 2004: 29).

Entre los factores que determinan esa imagen que se hacen los publicos, destacan:
- La imagen o idea que se tenga de esa empresa, institucién, producto o
servicio
- El precio
- El servicio

- La fidelidad

11
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- La prescripcion

Pese a dichas valoraciones, afiadir que hoy lo que mas se comparte y acepta es que la
reputacion corporativa es un concepto mental creado por sus publicos como consecuencia

de la consolidacion definitiva de la imagen corporativa.

Conseguir una imagen positiva es importantisimo para las empresas. El 53 % de los altos
directivos consideran que obtenerla incrementa las ventas y los beneficios, segun el
Informe Anual 2011 del Reputation Institute. Por ello, son muchas las entidades que se
dedican a estudiar cuales son las empresas que poseen una mejor reputacion y cuales las
que peor, a partir de encuestas al publico. Entre ellas destacan la consultora Reputation
Intitute, el indice STIGA que mide la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente, el
Cociente de Reputaciéon Corporativa de Harris-Fornbrun, o el Monitor Empresarial de
Reputacion Corporativa (MERCO). Como consecuencia “Dicha reputacién no solo se
puede evaluar y es mensurable, sino que también se puede verificar a través de hechos

solidos que permiten su contraste con los de otras organizaciones” (Villafafie, 2004: 32).

Ademas, hay que tener en cuenta que con la creciente importancia de internet y las nuevas
tecnologias, cada vez resulta mas necesario preocuparse por gestionar la reputaciéon on-line.
Por ello, resulta imprescindible, entre otros recursos, disponer de una adecuada web
corporativa, que sera el primer contacto y la primera impresion que se formularan los

usuarios, de la empresa u organizacion.

3. DEFINICION DE PUBLICIDAD

La publicidad es una de las actividades que puede desarrollarse en los distintos tipos de
organizaciones existentes para comunicarse con los colectivos del exterior de las mismas.
La Ley 34/1988 de 11 de noviembre, General de Publicidad en su articulo 2 la define como
“Toda forma de comunicacién realizada por una persona fisica o juridica, puablica o
privada, en el ejercicio de una actividad comercial, industrial, artesanal o profesional, con el
fin de promover de forma directa o indirecta la contratacion de bienes muebles o
inmuebles, servicios, derechos y obligaciones” o lo que es lo mismo “Toda aquella forma

pagada y no personal de presentaciéon y promocion de ideas, bienes y servicios por cuenta

12
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de alguien identificado” (Ralh S, 1963: 9) o como sostiene otro autor: “La publicidad es... el

arte de convencer consumidores” (Bassat, 1993:33).

Entre las principales caracteristicas, destacar que:

- Se trata de un proceso de comunicacién formado por elementos

coordinados.

- De caricter impersonal, pues no existe un contacto personal entre el
anunciante y el publico objetivo.

- Que se realiza de manera controlada y pagada, lo que la diferencia de otras
herramientas como la publicity, que definiré mas adelante.

- Llevada a cabo a través de medios masivos, pretendiéndose una difusion a

gran escala.

- Utilizado tanto para anunciar productos tangibles, como productos
intangibles o servicios.

- Cuya finalidad es la de informar e influir en la compra o aceptacién.

Existe gran variedad de tipos de publicidad, en funcién de:

- la naturaleza del anunciante (de empresas privadas y publicas, asociaciones
u organizaciones no gubernamentales, o de administraciones publicas).

- del nimero de anunciantes (individual y colectiva).

- de la actividad del anunciante (fabricantes y productores o intermediarios).

- de la naturaleza de los productos (productos fisicos o servicios).

- del destino de los productos (dirigida a mercados de consumo o mercados
institucionales).

- de la naturaleza del anuncio (corporativa o de producto).

- de la estructura del anuncio (comparativa 0 no comparativa).

- del alcance de la campafia (local o regional, nacional o internacional).

- del medio y el estilo de comunicacién utilizado (Ortega, 2004: 22-24).

En cuanto a la forma de persuadir, también hay que diferenciar entre: persuasion racional,

apelando a la razoén (nuevo pan Bimbo); persuasion emotiva, apelando a las emociones

13
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(Coca-Cola); y persuasion publicitaria o subliminal, actuando sobre el inconsciente (The

Chesterfiel experience (en el cristal esta escrito FUMA)).

En cuanto a cémo actia el consumidor, se debe tener presente que:

- Es aquél que lleva a cabo la seleccién de la publicidad. Resulta imposible

quedarse con la informaciéon de todos los miles de impactos publicitarios
que son recibidos diariamente. Por eso lleva a cabo una seleccion,
determinando la informacién con la que se va a quedar y la que no. De mil
impactos, solo seran recordados con precision tres. De ahf la importancia
de realizar una publicidad que permita colocarse entre esos tres puestos.

- Lo que espera de la publicidad es informacion, entretenimiento y confianza.
Los tres atributos deben estar presentes. No sirve de nada un tipo de
publicidad muy entretenida pero que no transmite ningun tipo de
informacién acerca del producto o servicio que anuncia. Igualmente si no
genera confianza, dificilmente va a ser consumida posteriormente.

- Hay que tener en cuenta también que el consumidor selecciona entre una

variedad de marcas; no es fiel solamente a una. Y esto en parte se debe a la

gran cantidad de oferta existente. “Solo el diez por ciento de los
compradores de una determinada marca adquieren exclusivamente esa
marca a lo largo de todo un ano” (Bassat, 1993: 37). De ahi la importancia de
intentar que el producto o servicio, se incluya dentro de esa variedad de
marcas que el consumidor tiene presente.

- Cuanto mas alto sea el riesgo en la compra, mas informacién sera requerida

por el consumidor. No es lo mismo comprar un piso, cuyo riesgo es alto

por el esfuerzo econémico que supone adquiritlo, que la elecciéon de un
perfume. Por ello se buscara mucha mas informacién acerca del piso. No
obstante, dicho riesgo no solo tiene porqué hacer referencia al esfuerzo
monetario que supone. También puede ser por el cumplimiento de
expectativas (un coche, unas vacaciones), por el empleo (productos como

herramientas) o por los riesgos psicologicos (moda, alcohol...).
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- Por dltimo decir que la publicidad que mas gusta a los consumidores es la

que mas vende. Estudios como el “Love the Ad. Buy the product?” que

realiz6 Ogilvy & Mather en 1990, lo demuestran. Entre las causas: Que si
un anuncio gusta, es mas visto. Si es mas visto, su difusiéon es mayor y al
mismo tiempo resulta mas recordado. El efecto sera luego traspasado a la
marca. Si el anuncio gusta, se vera con mejores ojos el producto o servicio
pues entre otras cosas, puede suponer incluso que el consumidor se
identifique con él. De ese modo, si se adquiere una mejor imagen del

producto, sera mas vendido.

3.1 Obijetivos publicitarios

Generalmente en lo primero que se piensa es en el objetivo de vender. No obstante, la
publicidad que se lleva a cabo en determinados momentos, no tiene la finalidad de vender
nada, como veremos mas adelante. De igual manera, resultan diferentes los objetivos

publicitarios de las empresas, de las asociaciones y de las administraciones publicas.

Entre los objetivos de las empresas se encuentran (Ortega, 2004: 41-48):
- Dar a conocer un producto o marca.
- Probar un nuevo producto o marca.
- Dar a conocer determinadas caracteristicas del producto o marca.
- Dar a conocer nuevos usos del producto o marca.

- Incrementar la notoriedad de marca.

- Crear, mantener o mejorar la imagen de marca.
- Crear, mejorar o mantener la imagen corporativa.

- Atraer al publico a los establecimientos.

- Localizar nuevos clientes potenciales.

- Contrarrestar las acciones de la competencia.
- Localizar nuevos clientes potenciales.

- Favorecer la distribucion.

- Modificar habitos o costumbres.
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- Mantener la fidelidad de los compradores.

- Crear un buen ambiente de trabajo.

Entre los objetivos publicitarios de las asociaciones, destacar:
- Dar a conocer la existencia de la asociacion.
- Dar a conocer determinadas caracteristicas de la asociacién.

- Crear, mantener o mejorar la imagen de la asociacion.

- Localizar nuevos miembros.

- Obtener fondos econémicos.

- Obtener donaciones no econdémicas.

- Modificar habitos y costumbres sociales.

- Sensibilizar a la poblacion.

Entre los objetivos publicitarios de las administraciones publicas:
- Informar.
- Favorecer el conocimiento de las leyes.
- Modificar comportamientos.
- Modificar actitudes.
- Crear, mantener o mejorar la imagen.
- Destacar la existencia o notoriedad de una institucion.
- Favorecer la actividad de algunos sectores.
- Conseguir dinero.

- Promocionar servicios.

Por tanto, se trata de informar transmitiendo unos datos que aseguren la consecuciéon de
los objetivos previamente fijados y de persuadir motivando e induciendo al puablico para
que adquiera el producto o servicio que mejor satisfaga sus necesidades. Entre los objetivos

que se repiten en todas ellas: el crear, mantener o mejorar la imagen.

Lo que trata de hacer la publicidad en el consumidor son basicamente tres cosas:

- Crear una actitud nueva en el caso de que se desconozca el producto o

marca O que se tenga muy poca informacion.

16



.
L1l

Universidad
Rey Juan Carlos

Facultad de Ciencias de la Comunicacién
Universidad Rey Juan Carlos Autora: Gala Baena Eguia. Directora: Cristina Ayala del Pino
La publicidad en la creacion y fortalecimiento de la imagen corporativa

- Consolidar una actitud acerca de un producto o servicio, evitandose que

con el paso del tiempo la actitud favorable cambie.

- Cambiar una actitud hacia la marca si el consumidot no siente, cree o valora

lo adecuado (Bassat, 1993:104).

3.2 ¢Qué es la publicidad corporativa?

Se trata de una actividad de la publicidad que mediante un mensaje o campafia publicitaria

tiene el propdsito de:

- Promover el nombre, la imagen, la actividad o la reputaciéon de una empresa o
corporacion.

- Crear y establecer una actitud favorable en su publico objetivo y en los medios
de comunicacién.

- Ayudar en la consecucion del objetivo final de la empresa: vender sus productos

O servicios.

“Aquella publicidad que tiene el propésito de establecer una actitud favorable hacia una

empresa como un todo, no solo hacia una marca especifica” (O'Guinn Allen y Semenik, 1999:
555)

En sintesis, tanto la publicidad como la comunicacién institucional son herramientas para
la creacion de imagen y, como tal, han de responder a la identidad que la empresa desea
transmitir. No tendria sentido que una empresa o instituciéon fuera de una determinada
manera con una filosoffa concreta y transmitiera lo contrario, a través de las acciones de

comunicacion.
3.3 Diferencia entre publicidad comercial y publicidad corporativa

Destacan el objetivo final, el planteamiento de las acciones y el tipo de mensaje que se lleva
a cabo. La publicidad corporativa tiene el objetivo final de que los consumidores y usuarios
se creen una imagen positiva hacia la empresa y organizacion, por lo que posee un objetivo

mas amplio y genérico. Sus acciones se plantean a nivel institucional y muy rara vez a nivel

17



L1 L

Universidad
Rey Juan Carlos

Facultad de Ciencias de la Comunicacién
Universidad Rey Juan Carlos Autora: Gala Baena Eguia. Directora: Cristina Ayala del Pino
La publicidad en la creacion y fortalecimiento de la imagen corporativa

de producto o marca. Sus mensajes son mas versatiles y en ocasiones disfrazados. La
publicidad comercial por su parte, tiene el objetivo de vender. Sus mensajes son mas claros

y directos y su objetivo mas concreto.

Es por eso que el llevar a cabo en un momento dado, un tipo de publicidad u otro, vaya a

depender de las necesidades que en ese momento la empresa o institucién pueda tener.
3.4  ¢Qué es la publicity?

Se trata de otra herramienta de comunicaciéon que las empresas o instituciones pueden
tener en cuenta a la hora de trasmitir sus mensajes y que también puede ayudar a crear
dicha imagen positiva, sin la necesidad de invertir capital. Un ejemplo perfecto de publicity
son las ruedas de prensa que dan las empresas o el balance de resultados que se muestra en
los medios, tras finalizar un determinado periodo de actividad empresarial. Por tanto, se
trata de un recurso que permite a las empresas obtener un espacio gratuito en los medios
de comunicacion a través de una noticia, con el fin de persuadir al publico posicionando

sus servicios.

El que los medios hablen de que una empresa ha ganado mas durante un ejercicio
econémico que durante los anteriores, también es publicidad positiva para ella. La

diferencia, que no le cuesta nada; basta con la realizaciéon de una rueda de prensa.

3.5 Relaciéon entre empresas con mayor inversion publicitaria y con mejor

reputacion en Espafia en 2012

Establecer la relacion directa que existe entre la inversion que realizan las empresas en
publicidad y la reputaciéon corporativa que estas adquieren, es algo que resulta casi
imposible. Y la razén es que existen gran cantidad de factores que condicionan dicha

reputacion, por lo que atribuir solo los méritos a la publicidad serfa un error.

Comparando los datos de inversiéon publicitaria realizados por Infoadex, con los del
MERCO de reputaciéon en Espafia durante el 2012, se puede observar que soélo tres

empresas se encuentran en ambos. Estas son: Telefénica, Danone y Repsol. Por el
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contrario, Inditex y Mercadona carecen de publicidad; no obstante han conseguido estar en
las dos primeras posiciones del ranking en reputacion en Espafia 2012, lo que lleva a pensar
que la publicidad puede contribuir a favorecer dicha reputacidon, pero que depende de

muchos mas factores, como se vera en la parte practica.

Telefonica = 4° en inversién publicitatia en Espafia 2012 = 6° en reputacion
corporativa
Danone = 8° en inversion publicitaria en Espafia 2012 =  14° en reputacion
corporativa

El Corte Inglés = 2° en inversion publicitatia = 15 en reputacion corporativa

Tabla 3.5 Informe Infoadex de inversion publicitaria y MERCO de reputacion, Esparia 2012

Una vez definidos los conceptos de publicidad e imagen corporativa, es el momento de
explicar la relaciéon que puede existir entre ambas mediante ejemplos practicos. A través del
analisis de cuatro empresas y su publicidad, se intentara comprobar hasta qué punto la
publicidad influye en dicha imagen, si resulta imprescindible llevarla a cabo, o si con otras

herramientas también se puede llegar a crear en los publicos.

EMPRESAS O GRUPOS QUE CARECEN DE PUBLICIDAD

Los grupos Inditex y Mercadona son ejemplos de empresas que carecen de publicidad. No
obstante, que no inviertan en publicidad, no ha impedido que sus consumidores y demas
publico objetivo se haya formado una imagen y reputacion corporativa favorable,
utilizando para ello otras acciones de comunicacién. Esto les ha supuesto un crecimiento

exponencial en cuanto a ventas y beneficios.

4.1 INDITEX

La publicidad, al igual que otras herramientas de marketing bien utilizadas, puede favorecer
de manera muy positiva, la imagen que los usuarios se formen, y por supuesto las ventas.

Pero no es imprescindible. Este grupo multinacional espafol de fabricacién y distribucion
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textil creado en 1985, es un ejemplo que se estudia a menudo por expertos y que demuestra
esto. El motivo: que se trata del mayor grupo textil del mundo, que mueve millones de
euros al aflo y que, sin embargo, carece de publicidad. La tnica que lleva a cabo son videos
en sus establecimientos y pagina web. O publicidad de caracter meramente informativo en

periodo de rebajas o con la inauguracién de una nueva tienda.

No obstante, que carezca de esta, no significa que no transmita mensajes a su publico
objetivo. Lo hace, a través de otras herramientas, como las que se mencionan a

continuacion.

411 Publicity

Se trata de las noticias en los medios de comunicacién que hablan del grupo y que, por lo
general, lo hacen de manera positiva. En principio, estas deberfan ser lo mas objetivas
posible, pues no intentan ni beneficiar ni perjudicar al grupo. Por ello, son mas valoradas
que la publicidad que, por el contrario, siempre intentara resaltar lo bueno, siendo creada

pot profesionales que sabrian vender cualquier cosa.
Algunos ejemplos de titulares de dichas noticias son:

- “Inditex, en nuestro armario y nuestro bolsillo” (Diario digital Noticias de
Navarra, de 27 de Enero de 2013)

- “Los gigantes del “fast fashion” suben de nivel para acercarse al lujo” (portal
Modaes.es de 07 de Enero de 2013)

- “La alta costura sigue en la trampa del ciclo anual, frente al éxito de Zara”
(portal modadigital.es de 24 de Enero de 2013)

- “Inditex: un afio bajo presion pero con sus fortalezas intactas” (portal
elperiédico.com de 13 de Junio de 2013)

- “El éxito de ventas por Internet, obliga a Inditex a redoblar su logistica” (portal
economiadigital.es de 05 de Junio de 2013)

- “Inditex frena su aumento de beneficios al ritmo mas bajo en cuatro anos con

un 2%” (Diario el pais. Seccién economia de 12 de Junio de 2013)
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O aquellas que hacen referencia a los hechos acontecidos recientemente en las fabricas
donde se confeccionan parte de estas colecciones: “Zara y H&M firman un pacto de
seguridad industrial en Bangladesh” (edicién digital CNN México de 13 de Mayo de 2013),
“Inditex financiara con 388.000 euros anuales las inspecciones de talleres en Bangladesh”
(economiadigital.es de 16 de Mayo de 2013). Otras, como el nombramiento de Amancio
Ortega, fundador del grupo, como Embajador Honorario de la Marca Espana también

puede servir como una publicidad no pagada, que favorezca la imagen del grupo.

4.1.2 Blogs y foros

Se trata de sitios web periddicamente actualizados, utilizados para tratar sobre temas de
actualidad donde se puede encontrar informacién acerca de las nuevas temporadas,
incluyendo fotografias de los disefios, lo que unido a la pagina oficial de la marca, permite
conocer las nuevas colecciones sin necesidad de tener que ver un spot o un banner, lo que
supone una minima inversion por parte del grupo. Blogs que permiten a los usuarios de
todos los paises interactuar entre si, estableciéndose conversaciones que la compania puede
aprovechar para conocer lo que gusta y lo que no a sus consumidores. Algo que puede
resultarles mucho mas util que publicitarse en un medio, sin saber la aceptacion que este va
a tener. Y es que tanto estos como el boca a boca resultan ser muy utilizados por el publico

ya que, al ser creados por ellos mismos, les aportan mayor credibilidad.

Ahora bien, estos también pueden tener efectos negativos. El problema surge en que al no
ser paginas oficiales del grupo, no se puede filtrar la informaciéon. De hecho, serfa muy
sencillo que una firma de la competencia realizara uno, con la finalidad de hablar mal del

grupo y desacreditarlo.

Es el caso de algunos como un foro que ensefia como robar en las tiendas Inditex

(http://foros.ya.com/actualidad vy noticias/general/la-casa-de-lorena-34114/robar-en-

inditex-6515970.html/O~1/P~4) o un blog donde incitan a realizar boicot contra la firma,
pues se le acusa de explotaciéon en Argentina, el cierre de tiendas en Suramérica durante dos
dias por “usura”, cierres de tiendas en toda Espafia o su ruptura con proveedores, entre

otras (http://m.forocoches.com/foro/showthread.php?t=3165932).
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Para evitar todo esto, la firma ha sabido adaptarse perfectamente a las nuevas tecnologias y,
conscientes de los problemas que puede acarrear el que haya tanta cantidad de informacién
no oficial en internet, han decidido crear sus propias herramientas. Es el caso de la creacion
de los blogs de Pull&Bear o Stradivarius, que se encuentran en sus paginas oficiales, la

creacién de un canal en Youtube (http://www.voutube.com/user/zara), la venta de Spy

City de Zara, una herramienta que permite conocer turisticamente algunas de las ciudades
en las que Zara tiene sus tiendas y catalogos en version movil para Zara y Zara Home.
Todo ello permite al publico poder acceder a las nuevas noticias en cualquier momento y
lugar, una reduccion de costes para la compania y una interacciéon con el consumidor, ya
que solo con un simple “me gusta” se puede saber si el contenido ha convencido al usuario

O Nno.

4.1.3 Redes sociales

El hecho de estar presente en una red social como Facebook o Twitter, compartiendo las
noticias o nuevas colecciones, hace que las empresas o instituciones estén siempre en la
mente de sus clientes y potenciales consumidores. Ademas, permite realizar un pequefio
estudio de mercado, pues mediante encuestas, simples comentarios o un “LIKE”, pueden
saber qué es lo que gusta mas, qué lo que menos, permitiéndoles a partir de ello mejorar o
cambiar la estrategia para aumentar la satisfaccion. Siempre teniendo en cuenta que éstas
tienen un publico muy restringido, pues no todo el mundo forma parte de ellas. Por otro

lado, 1a posibilidad de que les encuentren nuevos cliente, aumenta considerablemente.

Otras como Youtube, que permiten compartir video, también pueden resultar
tremendamente utiles para las empresas. Entre las ventajas que ofrece: el transmitir unos
mensajes mas claros y comodos, un posicionamiento a nivel SEO(1), una estrategia que
permitira llegar a otro tipo de publico, la posibilidad de compartir los contenidos y, por
supuesto, una reducciéon considerable de los costes de produccién. Y es que teniendo en
cuenta que la pagina es visitada por 800 millones de personas al mes, que 1000 millones de
reproducciones tienen lugar diariamente en el mévil o que hay millones de suscripciones
diarias, el no estar visible en ella serfa un error enorme para cualquier empresa. A diferencia

de lo que ocurre con la publicidad tradicional, podemos carecer de ésta, pero hoy en dia, no
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estar presente en las redes sociales y en la web, supone una pérdida de oportunidades

inmensa.
Tabla 4.1.1 La importancia de Y outube para las empresas

En cuanto a la publicidad, basta con pasarse por alguna de sus tiendas, para poder observar
que se trata de disefios de pasarela a precios asequibles, lo que le proporciona una imagen
favorable. Ademas, sus escaparates estan disefiados de manera que puedan servir como
vallas publicitarias, todo lo que necesita para dar a conocer sus productos y promover su
marca. Eso y los lugares estratégicos que utiliza para ubicar sus tiendas, consistentes en las
calles mas importantes y caras de las ciudades. Como dijo Amancio Ortega, su fundador;
“Nadie invierte tanto en distribucién como nosotros. El dinero hay que ponerlo en la

tienda, que es la marca” (Brujé, 2008: 108).

Otro modo de hacer publicidad: Inditex paga
320 millones de ddlares por un edificio para
Lara en Nueva York

4.1.4 Publicidad indirecta

De igual manera, existe otra operacion de mercadotecnia que supone una minima
inversién, e incluso en ocasiones nula, pero que resulta increfblemente rentable. Se trata de
conseguir que un famoso lleve un producto de una compania, bien porque la firma se lo

haya regalado, bien porque forme parte de su coleccién privada.

(hPosicionamiento a nivel SEO (search engine optimization): posicionamiento que permite lograr que
los motores de busqueda posicionen, de manera natural, nuestro contenido en los primeros resultados de
las busquedas online para cualquier palabra o frase determinada.
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Personajes publicos como las gemelas Olsen, Elsa Pataky o la Princesa Kate Middleton son
referentes de moda ideales para esto. Elsa Pataky aparecié desnuda con un cesto. Fue la
prenda del verano. Marilyn Monroe dijo que lo tnico que se ponfa para dormir era Chanel
n°® 5, suficiente para convertirse en un perfume conocido por todos. Y asi infinidad de
ejemplos a los que se podria anadir, el “obsequio” que se le hace a los jugados del Real
Madrid, de los dltimos modelos de Audi, durante un afio. La tnica condicién; que el
patrocinio debe ser rentable. Y es que resulta una estrategia perfecta. Dejarle un modelo de
una colecciéon a Penélope Cruz, para que lo luzca en una entrega de premios, es una
publicidad gratuita, que asegura la aparicién en las revistas de moda. Aunque hay que decir
que al grupo Inditex, hasta ahora, no le ha hecho falta recurrir a esto de manera

intencionada.

La eficacia de todo lo anteriormente expuesto esta avalada por sus resultados econémicos
que mejoran afio tras afio. Pero no sélo eso; Inditex ha sido en 2013, por tercer afio
consecutivo, la unica empresa espafiola que entra en el grupo de las 100 empresas con
mejor reputacion mundial, con una nota de 64,71 sobre 100. Ademas, dentro del ranking
de empresas con mejor reputacion en Espafia en 2013, Inditex se encuentra en la primera

posicion, seguida de Mercadona y el Banco Santander (Ranking MERCO 2013).

Tabla 4.1.2 Inditex; el grupo espasiol mds admirado del mundo. Diario Expansion
07/06/2012
Tabla 4.1.3 Ranking MercoEmpresas MERCO 2013

4.1.5 Resultados econémicos

Durante el ejercicio del 2012, Inditex consiguié unos beneficios netos de 2361 millones de
euros, un 22% mas que el ejercicio anterior, debido en parte a su nuevo mercado en China
y América. Toda la facturacién en Asia, América y Europa aumentd, a excepcion de
Espafia, donde disminuyé un 4%, alcanzando los 6000 establecimientos repartidos por 87
mercados del mundo. Pero no queda ahi la cosa. Las ventas del grupo Inditex han crecido

un 5% mas durante el primer trimestre de este afio 2013.
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Tabla 4.1.4 Resultado anual Inditex 2012

Uno de los motivos por los que ha conseguido estos resultados y dicho crecimiento, es su

modelo de negocio, principal caracteristica que lo diferencia de la competencia.

4.1.6 Modelo de negocio. Caracteristicas

- Disefios de pasarela y de calidad. El trabajo de sus “ojeadores” es el de recorrer

las ciudades en busca de las nuevas tendencias, lo que le permitira crear
microcolecciones todo el afio, y no sélo en las temporadas primavera-verano,
otofio-invierno. El disefio de sus productos se crea a través de dos vias: por un
lado su equipo de disefiadores que acude a las pasarelas y visita los lugares
frecuentados por sus distintos publicos objetivos y, por otro lado, su personal
de tienda que informa sobre el grado de aceptacién de cada mercancia y las

tendencias futuras.

Una estructura industrial propia, lo que le permite un total control sobre la
cadena de valor y una integracién vertical de todas las actividades.

Un modelo JUST IN TIME que lo caracteriza, consistente en la rapidez de la

creacion de los disenos y de su venta a corto plazo, lo que le permite una
reduccién de costes, pues no tienen que almacenar prendas. Si algo no gusta se
retira y se redisefa, lo cual ha llevado a una cultura de la compra instantanea
que consiste en que, si quieres un producto, tienes que adquiritlo en el
momento porque luego desaparece. Y ésta, es la principal diferencia con la
competencia.

Una politica multiformato, que le permite una oferta segmentada dirigida a

cantidad de publico diferente, desde nifios hasta adultos, pasando por los
adolescentes.
La nueva introduccién, poco a poco, de disefios de jovenes modistos.

La compra online, que supone gran parte de su facturacion.

Su servicio post venta, devolucién de los articulos, arreglos, envio a domicilio. ..
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- Tratarse de un grupo homogéneo que sigue la misma estrategia en todas sus
tiendas, lo que permite transmitir el éxito a todo el mundo. Creaciéon de una
imagen unica que permite a los consumidores familiarizarse con la firma.

- Un sistema financiero potente que llevo a la compafifa a invertir en bolsa en el
afio 2001 y continuar en la actualidad, lo que muestra la capacidad de la marca
para general valor para el accionista.

- Su fuerte presencia internacional, que demuestra que ha sabido crecer y

adaptarse a nuevos mercados, convirtiéndola en una marca prestigiosa.

- Cuidado del medio ambiente como politica de responsabilidad social

corporativa.

- Siempre evolucionando e innovando, adaptindose a las nuevas tecnologfas

En cuanto a la publicidad, como se ha visto, carece de ella; no obstante, cuenta con un

impacto publicitario diario. A parte de sus escaparates, ubicaciones, publicity... incluso

las bolsas también pueden servir como sistema publicitario.

Cambio de colecciones constante + creacion de disefios a partir de lo que la gente
lleva en la calle + precios asequibles + calidad + servicios adicionales + rapida

capacidad de reacciéon = imagen positiva de los consumidores = aumento de las

ventas = crecimiento empresaria = permitirse carecer de publicidad

Fuente: elaboracion propia

Pese a todo, la marca no es perfecta. También se pueden encontrar algunos puntos débiles

que la firma deberia tener en cuenta. Destacan:

- Una saturaciéon de mercado que hace que al ser una firma con precios

asequibles y de calidad, todo el mundo la consuma. Por ello muchos
consumidores prefiere adquirir los productos en otras tiendas, pues aunque
sean articulos mas caros, les proporcionan diferenciacion vy status.

- El hecho de que posea una distribucion centralizada puede también tener sus

pegas. Puede implicar mayores costes a la hora de transportar a otros paises. De
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igual manera, el hecho de que se trate de un grupo homogéneo, esta muy bien a
la hora de transmitir la buena imagen. El problema surge si en algiin pafs hay
una crisis o polémica, pues se va a transmitir al resto.

- Y por dltimo y como punto mas criticado, destaca su politica de recursos

humanos. Se tratan la mayorfa de los puestos, sobre todo los de cara al publico,
de puestos poco motivadores, que dejan poco poder de decision, careciendo de

una comunicacion vertical y con una escasa formacion.
42 MERCADONA

Otro ejemplo de empresa espafiola que no invierte en publicidad es Mercadona, compania
Valenciana de distribucion alimentaria nacida en 1977. Pese a carecer de ésta y de ofertas
gancho, la compania ha conseguido que los consumidores tengan una imagen positiva de la
empresa, asi como un crecimiento exponencial en los dltimos afios. Entre las causas: su
“Modelo de comercio urbano de proximidad”, entendiendo por modelo de negocio, la

eleccién que realiza la empresa y las consecuencias generadas por dichas decisiones.
4.2.1 Modelo de negocio: Caracteristicas

- Ofrecer al cliente (al que denomina «jefe» en la terminologia de la empresa) precios

bajos y estables prescindiendo de ofertas gancho.

- Establecer una relacién a largo plazo con el proveedort, plazos de pago mas cortos

que la competencia, transformacion de la marca propia a marca blanca y ayudas en
mejoras productivas, lo que le permite precios mas competitivos.

- Crear la figura del interproveedor, productor que produce en exclusiva para
Mercadona y comercializa a través de sus marcas, mencionadas mas adelante. Estas
ya suponen mas de la mitad de los productos que comercializan, presentes en la
mayoria de las categorias de producto.

- Basar las relaciones laborales con los empleados en un enfoque de conciliacién de

la vida laboral y personal, como contratos indefinidos, no apertura en festivos,

formacion continuada y primas sobre objetivos.
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- Ademais los productos pasan una fase de prueba. Si en una semana no se han
vendido las cantidades establecidas, son retirados.

- Adecuar los precios a la situacién actual
Tabla 4.2 El mapa estratégico de Mercadona

Una de las grandes diferencias entre Mercadona y el resto de empresas de su sector, es que
el cliente es el eje central de todas las decisiones. Pero no sélo pretende satisfacer las
necesidades de éste, sino también las de trabajadores, proveedores, la sociedad y el capital.
“Para poder estar satisfecho, primero hay que satisfacer a los demds” (Roig. Balance anual

2011 Mercadona).
4.2.2 Y ¢por qué se puede permitir carecer de publicidad?

Por la desaparicion de las ofertas, a diferencia del resto de companias de la competencia,
por su aumento de la productividad, centrandose cada vez mas en comercializar su marca
blanca y por su constancia del beneficio. Hacendado, Deliplus, Bosque Verde y Compy son
marcas blancas lideres, lo cual no significa que carezcan de calidad. Algunos de los
fabricantes de dichas marcas, son firmas tan conocidas como Casa Tarradellas, Campoftio,
La Espafiola o Pescanova. Y es que teniendo en cuenta que cada vez se consumen mas
marcas de distribuidor (marcas blancas), el fabricar éstas de calidad, resulta un elemento
diferenciador de la competencia. Ya en el afio 2010, el 39,4% de los productos de
alimentacién que se vendian, eran de marca blanca, asi como el 17,1% de las bebidas,
siendo los productos de dichas marcas mas consumidos, las conservas, productos secos o
los productos de drogueria y cosmética. Y es que la cesta de la compra puede costar de
media un 39,7% menos, si la comparamos con una llena de marcas lideres, segun un
estudio realizado en 2008 por la Universidad Complutense. Todo ello, unido a la manera
de hacer las cosas de modo distinto a como lo hacen las demas empresas del sector,
estableciendo relaciones a largo plazo con los proveedores, lo que le permite reducir costes,
y el trato que reciben todos sus stakeholders, son dos elementos que la diferencian de la

competencia.
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En cuanto a las diferencias en el trato al personal destacan:

- Unos salarios superiores a los de la media.

- Una inversién en formacion de la plantilla de seis semanas antes de comenzar a
trabajar en los establecimientos.

- Contratos indefinidos.

- Sistema de incentivos por objetivos.

- Conciliacién de la vida laboral con la profesional.

- Cinco meses, en lugar de los cuatro establecidos, de baja maternal.

- Ochenta y seis combinaciones de jornada laboral con horarios diferentes.

Pero no sélo consiste en el trato al personal, sino también el trato al cliente, algo que lo

distingue de la competencia con:

- Constantes estudios de opinion.

- Reuniones con vecinos donde se inauguran sus tiendas.

- Jornadas de puertas abiertas.

- Buzones de sugerencias en los supermercados.

- Setvicio de atencién al cliente con mas de 500.000 consultas al afio.

- Una auditoria ética, la primera implantada por una compafia.

Carecer de publicidad tradicional le ha permitido invertir en otras acciones como en la
escucha al cliente, algo que sin duda ha favorecido que, durante el afno 2009, Mercadona
fuera la primera empresa en Espafia en satisfaccion al cliente. Ademas, durante el 2010 fue
la empresa lider en distribucion alimentaria en Espafia y quinceava empresa mundial en su
sector, segun datos de Deloitte 2011. Consolidada como la segunda empresa de su sector
que mas creci6 a nivel mundial, por detras de Wal Mart. Eso unido a una politica de precios
siempre bajos, de calidad, el cuidado de todos sus stakeholders y relaciones con los demas

grupos de interés, ha hecho que ademas, se haya convertido en Espafa, en la actualidad, en:

- La quinta empresa con mejor reputacion en integridad.

- La sexta empresa con mejor reputacion en liderazgo.
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- La cuarta empresa con mejor reputacion en resultados financieros.

- La séptima empresa con mejor reputacion en entorno de trabajo.

- Y la sexta empresa con mejor reputacion para la ciudadania.

- La segunda empresa en reputaciéon corporativa y en responsabilidad y gobierno

corporativo, sélo por detras de la también espafiola Inditex (Datos del Reputation

Institute 2013).

Tabla 4.2.1 Ranking MERCO 2013

No obstante, el hecho de que carezca de publicidad, no significa que no deba cuidar la
comunicacion que lleva a cabo. Todo lo contrario. Debe ser capaz de actuar ante cualquier
tipo de situacion, de la manera mas favorable posible. De no ser asi, la imagen que los

usuarios se han formado de ella podria cambiar drasticamente.

Con ello me refiero, entre otras, a las polémicas surgidas meses atras, que hablaban de un
problema en algunas de sus cremas hidratantes de marca blanca, a la retransmisién en un
programa de denuncias de que se trataba de una de las empresas que menos alimentos que
iban a caducar donaba a organizaciones o de las quejas de que muy poco porcentaje de sus

productos son de origen espafiol.

Mercadona retira 11 cosméticos
estrella por riesgo de cancer

La compariia fabrnicante asegura que "son completamente seguros y no entrafian
ningudn riesgo”. Sanidad alerto en julio de que contenian elementos que no podian
estar juntos en un solo producto.

AGENCIAS | Madrid | 14/08/2012 17:24 | Actualizado: 14/08/2012 20:48 Ed Me gusta 40.702

También debe prestar especial atencién a los comentarios de las redes sociales, ya que un
simple comentario negativo puede generar un increfble debate que, en cuestién de minutos,
puede daflar a la empresa haciendo que esa imagen positiva, que tanto ha costado

conseguir, se torne a convertirse en negativa.
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Con esto lo que trato de explicar es, que a través de la publicidad, se puede conseguir crear
y aftanzar en el publico la imagen corporativa de una empresa, pero que, a través de
acciones de comunicacién, como el tomar medidas en una situaciéon de “crisis”, también.
Porque lo que se transmite a la sociedad es que la empresa o institucion es capaz de
solucionar sus problemas de manera eficiente, sin que afecte a los consumidores o usuarios.
O en el caso de que les afecte, que sea de la menor forma y recompensando por los

posibles dafos causados.

Por otro lado, como ocurre siempre en las marcas de éxito, también hay aspectos
negativos. En el caso de Mercadona, la critica mas importante realizada por los
consumidores es que se deja muy poca capacidad de eleccion en cuanto a los productos, ya
que 4 de cada 10 productos de sus establecimientos son de marca blanca. Algo de lo que
también se quejan los productores importantes, pues opinan que en los estantes del

comercio hay sitio para todos.

No obstante, el hecho de que dichos productos propios sean de bajo coste y de calidad, la
aceptacion de los mismos, asf como una gran reinversion de los beneficios de la empresa, lo
diferencia de la competencia. Esto unido a un estudio minucioso de cada uno de sus
establecimientos, asi como a la escucha de las demandas de los consumidores a través de
herramientas como las redes sociales, es lo que ha permitido a la compaififa seguir creciendo
a pesar de la crisis. Y hacerlo con un aumento anual en ventas del 10% en la ultima década,

con la idea, por ahora paralizada, de salir al extranjero.

Sus resultados econémicos avalan lo dicho (Balances econémicos Mercadona):

Beneficio neto: 2008 = 320 millones de euros Facturacion:
2009 = 270 millones de euros 47 % 15505 millones
2010 = 398 millones de euros 16485 millones +8% l
2011 = 474 millones de euros 17831 millones

Conseguir, en la situacién actual, que sus beneficios netos aumenten un 47% en tan solo
cuatro afios, ya es un hecho que habla por si solo, y que demuestra que la empresa sabe
tratar y transmitir a los clientes, aunque haya decidido prescindir de publicidad. Su principal
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publicidad: el boca a boca o como se conoce en el mundo de la publicidad, WOM (Word
Of Mouth).

Tabla 4.2.2 Memoria annal 2010 y 2011 Mercadona

5. EMPRESAS Y GRUPOS QUE INVIERTEN EN PUBLICIDAD.

Cada grupo y empresa, lleva a cabo las acciones comunicacionales que cree oportunas.
Coca-Cola si invierte en publicidad, tanto comercial como corporativa. Y en lo que se
refiere a esta ultima, podria carecer de ella pues ya es una marca mundialmente conocida.
Por ello, ahora de lo que se trata es de comunicar yendo mas alld del producto. La
diferencia entre su publicidad y el resto: que se ha convertido en algo mds que un

anuncio, en una filosofia. Siendo su logo ya, un icono cultural.

5.1 Publicidad emotiva: COCA-COLA

Por todos es conocida, la bebida refrescante mas famosa y vendida en el mundo. Creada
pot John Pemberton en 18806, tuvo sus inicios como medicina. Actualmente se comercializa
en mas de 200 paises, contando con 500 tipos diferentes de bebidas con y sin gas.

Su imagen fue concebida también por su creador, quien eligié el nombre y la tipografia que,

casi 130 afios después se mantiene. Junto con Coca-Cola, reconocida como la tercera marca

mas valiosa del mundo, la cartera de productos de la compania incluye otras doce marcas

con un valor de varios miles de millones de ddlares entre ellas: Diet Coke, Fanta, Sprite,
Agua Vitaminada, Powerade, Minute Maid y Georgia Coffee. Y lo que la hace grande es
que, aunque no es mas que una bebida, la gente se identifica con ella y con el mensaje que
intenta transmitir. Por ello, lo que vale la compafiia no es lo que valen sus fabricas, su
receta o sus empleados, sino su nombre, su marca. Segun un estudio de Interbrand de
2013, Coca-Cola se consolida como la tercera marca en valor a nivel mundial, con un valor
en el mercado global de 79.213 millones de doélares. Por detras de Apple, que en 2012
consigui6 alcanzarla con un valor de 98.316 millones de ddlares -después de que Coca-Cola

liderara el ranking durante 13 afios- y Google con un valor de 93.291 millones.

32


http://es.wikipedia.org/wiki/John_Stith_Pemberton

.
L1l

Universidad
Rey Juan Carlos

Facultad de Ciencias de la Comunicacién
Universidad Rey Juan Carlos Autora: Gala Baena Eguia. Directora: Cristina Ayala del Pino
La publicidad en la creacion y fortalecimiento de la imagen corporativa

En cuanto a lo que a la publicidad se refiere, en gran parte responsable de la imagen
corporativa que los publicos se han formado, decir que se trata de uno de los mayores
anunciantes del mundo. En 2011, su inversién ascendié a 36,1 millones de euros,
colocandose en la décima tercera posicion del ranking en inversion publicitaria en Espafia,
realizado por Infoadex. Sin embargo en 2012, no aparecié dentro de las primeras veinte

posiciones de la lista.

Tabla 5.1.2 Ranking Infoadex de Inversion publicitaria en Espasa, 2012 y 2013

Hablar de Coca-Cola es hablar de optimismo y del lado bueno de las cosas. Y gracias a sus
mensajes ha conseguido que se piense en ella cada vez que se habla de felicidad.

Para transmitir dichos mensajes, la compafia ha utilizado cantidad de recursos, entre los
que destaca su clasica publicidad apelando a las emociones y a la idea favorable del mundo.

Pero también otros recursos menos estandares como:

- 'Happiness machine” un anuncio viral que consistfa en una acciéon de
marketing, la cual tuvo tanto éxito, que acabd convirtiéndose también en un
spot.

- "Hard time” al estilo de los Simpson, spot que protagonizaban los personajes de
la serie, lo que demuestra que se sabe adaptar a los gustos y al momento que
viven sus consumidores.

- El famoso "Despedido” un tipo de anuncio mas agresivo, cuya finalidad era que
los j6venes se unieran al Movimiento Coca-Cola.

- Ademias no podemos olvidar las acciones de guerrilla y de marketing realizadas
en plena calle, con la finalidad de captar la atencién de las audiencias.

- O la atribucién de personajes como Santa Claus, como protagonista de algunas

de sus campanas.

Estos son algunos de los ejemplos que demuestran que la publicidad que realiza Coca-Cola,
no es la clasica que consiste en un spot que siempre sigue la misma linea. Son cantidad de
acciones diferentes, aunque todas intenten transmitir el mismo mensaje de optimismo y

esperanza. Estas permiten a la compafia comunicar, adaptandose a las circunstancias y a
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cada momento. Por ello, cada vez apuesta mas, entre otros, por los contenidos virales, que
a fin de cuentas, son el futuro de la publicidad. Y es que ya no es necesario explicar qué es
Coca-Cola pues ya es conocida en el mundo entero. Ahora lo necesario es explicar qué les
mueve, como ven el mundo y toda esa capacidad de comunicacién se pone al servicio de

causas que superan el producto.

Entre sus claves de éxito:

- Duracién y trayectoria. Pues son mas de 125 afios transmitiendo los mismos
valores y la misma confianza lo que la hace grande.

- Innovacién y adaptacién, como acabamos de comentar.

- La capacidad de articular la marca en torno a valores y ser capaz de crear unos
mensajes que sean congruentes entre si, transmitiendo aquello en lo que la firma
cree y por lo que se la identifica: la felicidad.

- Convertirse en algo mas que un logo; en un emblema.

Entre los spots mas actuales destacan el de celebraciéon por los 125 afios de la marca o los
que aluden a temas de actualidad como el de la necesidad de la actividad fisica y el evitar el
sedentarismo o el de la crisis. Como ya se mencion6 anteriormente, no se trata de decir qué
es el producto, pues todo el mundo lo conoce. Se trata de crear acciones que van mas alla
del mismo. Para ello se llevaron a cabo spots como “Razones para creer”, un soplo de
optimismo en la situacién que vivimos y “Sillas” y “Cambio de estadisticas” con su eslogan
“¢Y si nos levantamos?”. Este dltimo, aparte del spot, incluye grafica en prensa escrita,
publicidad exterior, acciones online, un hasgtag y una pagina web, lo que permite
incrementar la notoriedad y llevar a cabo una repercusion en todos los soportes mediaticos,
permitiendo llegar a los diferentes publicos. Porque no hay que olvidar que Coca-Cola es
consumida por personas de todas las edades. Ademas, en mayo de este afio 2013 se realizo
la campafa “Benditos bares”, siguiendo la linea de los anuncios emotivos de la marca, el
cual hace referencia a los habitos de los espafioles y la importancia que estos tienen en

nuestras costumbres.
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Entre sus principales slogans, que eluden a la mencionada felicidad y el optimismo

destacan:

o 1970 “EL SABOR DE LA VIDA”

o 2000 = “VIVELA”

o 2006 = “BEL LADO COCA COLA DE LA VIDA”

o 2008 = “DESDE 1886 REPARTIENDO FELICIDAD”

o 2009 > “DESTAPA LA FELICIDAD”

o 20112 «125 ANOS DESTAPANDO LA FELICIDAD”, “HAY
RAZONES PARA CREER EN UN MUNDO MEJOR”

o 2012 - “; Y SINOS LEVANTAMOS?”

Gracias en parte a esta publicidad, entre otras cosas, se ha permitido mantener intacta la
imagen corporativa de la marca, desde sus comienzos. Aunque sean muchas las polémicas
que intenten desacreditarla, como que se trata de una bebida que, a la larga, afecta a la
salud. También campafias como las que se estan llevando a cabo actualmente en Estados
Unidos, intentando que se impida la venta de bebidas de grandes tamafios con gran
cantidad de azucar, rumores como el de que hay pesticidas en sus productos, que aumenta
la osteoporosis debido a la presencia de acido fosférico o la acusacién del uso excesivo de
agua en la India, entre otros muchos. Pero, por supuesto, dicha publicidad y demas
campanas de marketing de nada servirian si no se tratase de un producto que gustara, cuyo
sabor prefirieran la gran mayoria y de un precio asequible. Una publicidad la mayoria de las
veces corporativa, de recuerdo, la cual busca que sigamos teniendo presente que Coca-Cola
sigue ahi, que sigue siendo una de las empresas mas importante del mundo y que podemos
confiar en ella, como llevamos haciendo 125 afios. Utilizar esa capacidad de comunicacion

para recordar que un mundo mejor es posible.

Dicho ésto, no sélo se trata de recordar, también consiste en transmitir las acciones que la
marca lleva a cabo. Coca-Cola ha adquirido el compromiso de llevar a cabo campafias
atractivas y que sigan situando a la marca como lider del mercado pero, a su vez, campanas

que aporten un valor afadido a la sociedad y al medioambiente. Porque cuanto mejor le
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vaya al mundo, mejor le ird a ellos. Por eso, ademas de su publicidad comercial y
corporativa, realiza campanas destinadas a la ayuda y a la concienciacién. Esto, supone que
la imagen que proyecten, sea ain mas positiva. Y es que Coca-Cola colabora con
organizaciones como son Caritas, Asociaciéon Espafola Contra el Cancer, o Manos Unidas,

entre otras. Participando también en campafias como la de Donacién de Sangre.

En 1993 crea la Fundaciéon Coca-Cola Espafa, que se ocupa de desarrollar actividades que
contribuyen al desarrollo cultural y educativo de la juventud espafiola y colabora con las
becas Fidhos para apoyar el desarrollo cultural, social y tecnolégico y el impulso de la
formaciéon de los profesionales en hostelerfa, apoyando también diversas actividades

deportivas como la Copa Coca-Cola.

En definitiva, es un ejemplo de empresa que si invierte grandes cantidades de dinero en
publicidad. Considerandose esta, no un gasto, sino una inversiéon. Pero que podria carecer

de ella seguramente, pues se trata de una empresa mundialmente conocida.

No obstante, la publicidad de Coca Cola, tiene una particularidad que la diferencia del
resto. Y se trata de que los anuncios de Coca-Cola si quieren ser vistos. Porque son
creativos, pegadizos, transmiten una idea optimista y en muchas ocasiones hasta
conmueven y hacen reflexionar. Y esto es algo que resulta importantisimo si se tiene en
cuenta que casi el 20% del contenido televisivo es comercial y que estamos expuestos a mas
de 3500 impactos publicitarios al dia. Y para comprobar que gustan, no hay mas que entrar
en portales de videos y mirar las reproducciones que tienen sus spots o simplemente
observar la cantidad de campafias que han realizado otras marcas, que “siguen” la tematica
y la forma de su publicidad. Esa es otra de las causas por las que se realizan; porque saben
que gustan. Y porque son conscientes de la importancia que tiene ésta, a la hora de

transmitir los mensajes que consideran oportunos.
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5.2  Publicidad basada en la creaciéon de polémica: BENETTON

No solo se trata de si invertir o no. Ademas, hay que saber el tipo de publicidad que se
quiere llevar a cabo. Porque puede resultar un elemento importante a la hora de transmitir
la imagen corporativa pero se debe ser conscientes del tipo de imagen que se esta creando
en el publico. ¢Hasta qué punto es bueno que se hable de la marca, aunque sea de manera
negativa o polémica? Muchos expertos afirman que lo importante es que se hable. De la

forma en que se haga no importa.

Este es el caso de la compania textil Benetton, fundada en 1965 en Italia por Luciano
Benetton. Su logo inicial fue “All the Colors of the World” pasando luego a “United Colors
Of Benetton”, su logo y eslogan actual. A partir de los afios 90, se empez6 a hablar mucho
de la compaiia debido a sus anuncios, especialmente los impresos, la mayoria de ellos, a
nombre de Oliviero Toscani. El motivo: anuncios polémicos que nada tenfan que ver con
lo que realmente comercializaban. Esto produjo que se hablara mucho de su publicidad,
pero no de sus productos. Y como se ha podido comprobar, por entrevistas realizadas en la
calle a gente comun, se vio que la gente si se interesaba por la publicidad, pues les llamaba
la atencién, pero ello no les motivaba a ir al establecimiento a comprar productos, entre

otras cosas, porque no eran capaces de atribuir dichos anuncios a la marca.

Entre esta publicidad destacan anuncios de gente muriendo de sida, sentenciados a
muerte, el contraste de personas de diferentes razas (generalmente un blanco, un negro y
un asiatico) o una joven enferma de anorexia, la cual a raiz de la publicidad, decidi6 llevar a
cabo una campana con el fin de concienciar sobre dicha enfermedad. Su eslogan; United

Colors of Benetton.

Pero sin duda unas de las mas polémicas fueron las publicadas durante el 2011, donde se
veia a lideres politicos y religiosos de diferentes pafses besandose, lo que ademas de parecer
una provocaciéon al publico en general, supuso para muchos una incitaciéon a la
homosexualidad. De lo que no cabe duda es que se hablaba de la marca, pero en ningin

momento se motivaba al consumidor a consumir el producto.

37



.
L1l

Universidad
Rey Juan Carlos

Facultad de Ciencias de la Comunicacién
Universidad Rey Juan Carlos Autora: Gala Baena Eguia. Directora: Cristina Ayala del Pino
La publicidad en la creacion y fortalecimiento de la imagen corporativa

La campafia denominada UNHATE, no incit6 a que la gente consumiera, de hecho sus
resultados no mejoraron. Lo que si se produjo, fue una enorme polémica, criticada incluso
por los politicos, de los cuales se usé su imagen sin permiso. Lo que generd publicity, una
publicidad totalmente gratuita, pero no sabemos hasta qué punto efectiva. Lo que se

pretendia: una difusion rapida de la marca, a bajo coste.

En el 2012, y con motivo de la situacién econémica que estan viviendo muchos paises
debido a la crisis y al paro, Benetton lanzé una campafia denominada: “El parado del afo”.
Pese a la polémica, el presidente de la compania afirmé que el dnico propdsito de la
campana era el de ayudar a jévenes desempleados, dotandoles de una cantidad econémica
para emprender sus proyectos. Con esto, no pretendia vender mas jerséis, como afirmé en
una entrevista, sino contribuir a apoyar y financiar los cien mejores proyectos, haciendo asf

una critica de la situacion actual.

Asi pues, el caso de Benetton y su publicidad, resulta algo complejo. Por un lado realiza
unos anuncios que estan totalmente desvinculados de su actividad real, y que lo tnico que
consiguen es que se hable de las imagenes pero no de la marca, pero por otro lado, lleva a
cabo acciones que pretenden denunciar injusticias, con lo que se convertiria en una firma
comprometida con los problemas sociales, y que a través de su fundacién, pretende

denuncia.

Por tanto, transmite una imagen negativa con imagenes polémicas y muchas veces
denunciadas, y al mismo tiempo una imagen positiva, intentando “sensibilizar a los
. ’ , L, .
usuarios”, aunque realmente ese no deberia ser su fin. Y es que aparte de la polémica que se
crea, se produce una incongruencia entre unos anuncios transgresores y unas lineas de ropa
mas bien clésicas, lo que afecta directamente a la claridad de sus mensajes, provocando una

confusién en el consumidor y cierta desconfianza hacia la marca.

Para comprobar esto, y saber si dichas campafias tienes repercusion o no, vamos a observar
los datos econémicos de la firma durante tres periodos diferentes, para ver si sus resultados

mejoran o no.
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Tabla 5.2.1 Camparias Benetton 2009-2012
Tabla 5.2.2 Resultados econdmico Benetton 2009-2012

Ao 2009:

Durante el afio 2009, la empresa obtuvo un resultado de explotaciéon de 206 millones de
euros. Lo que supuso una disminucién en 48 millones de euros, respecto al afio anterior.
Caracterizado por sus anuncios corporativos haciendo referencia a la igualdad de color y a
la no discriminacién. Campanas de Oliviero Toscani, que se caracterizan por la denuncia a

la desigualdad y el llamamiento a la igualdad por colores y razas.

Aiio 2010:

Durante este afio, la compania realiz6 una campafia mas acorde a una firma de ropa.
Mostrando a modelos de diferentes razas, vistiendo sus disefios, siguiendo el tono
multirracial, una de sus bazas. Sus resultados, un afio mas demuestran un importante

descenso, pese a que este aflo no se optd por una campafa polémica.

Ao 2011:

Este fue uno de los afilos mas polémicos en cuanto a lo que a publicidad de la firma se
refiere. Su campafia consistié en la realizaciéon de un montaje en el cual aparecian lideres
politicos y religiosos besandose. Tal fue la polémica que incluso se tuvo que retirar aquella
en la que aparecia el Papa o el Presidente de China. Una vez mas, nos preguntamos si esta
publicidad es licita y adecuada para una marca de ropa. Y un afio mas, los resultados del
ejercicio, siguen disminuyendo. En este caso, la disminuciéon es de 27 millones de euros.
Por supuesto, esta disminuciéon no se puede atribuir a la publicidad polémica que realiza, ya
que son muchisimos los factores que influyen. No obstante, resulta curioso que, mientras
los dltimos tres periodos, sus resultados han ido disminuyendo de media, 30 millones de
ddlares, su publicidad ha ido aumentando una media de 2 millones de ddlares anuales. Sin
embargo, no sabemos, si que siga habiendo ese numero de ventas y no menos, se debe en
parte a la repercusion de su polémica publicidad. De lo que no cabe duda es, que no deja

indiferente a nadie.
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Ao 2012:

A la espera de tener los resultados econémicos del afio 2012, lo que si se sabe es que los
resultados del ejercicio, durante los tres primeros meses de afio, fueros de 12 millones de
ddlares, lo que supondria a final de afio, de nuevo, una caida de las ventas y por tanto de

los ingresos y beneficios.

Pese a todo, su polémica y su transmisiéon de mensajes un tanto contradictorios, decir que
la firma, al igual que sucedia en otras como Coca-Cola, ha sabido adaptarse a los cambios y
al momento. Por ello ha creado péaginas oficiales en las principales redes sociales como
Facebook, Twitter o Pinterest y un canal en Youtube. Este dltimo, permite conocer las
nuevas colecciones de la firma, ver sus anuncios e incluso, acceder al Benetton Kids
Community, un area para los més pequefios. Ademas, esta claro que si la firma sigue
invirtiendo en esa publicidad polémica, es porque le reporta algin beneficio, aunque sea a
corto plazo. De lo contrario no invertirfa tales cantidades de dinero. Pero si lo que pretende
es conseguir una imagen positiva a largo plazo, no se cree que sea la opcién mas oportuna.

Con estos dos ejemplos de empresas; Coca-Cola y Benetton, queda demostrado que
aunque ambas compafias hayan optado por la publicidad para transmitir sus mensajes,

cada una lo ha hecho de un modo.

- Por un lado Coca-Cola, la cual seguramente podria carecer de su publicidad
corporativa, pues ya es una marca mundialmente conocida. No obstante, los
consumidores y compradores quieren ver sus anuncios, disfrutan viéndolos. Y
por otro Benetton, con una publicidad que no resulta tan interesante ni creativa,
pues quitando sus anuncios polémicos, los demds sin anuncios estandares
donde aparecen sus modelos mostrando los disefios.

- Por otra parte, ambas han utilizado dos formas de hacer publicidad totalmente
contrapuestas. Mientras la publicidad de Coca-Cola, conmueve, apela a la
felicidad y a ver el lado bueno de las cosas, la de Benetton, crea polémica. Busca

llamar la atencién, que se hable de ella de la forma que sea.
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- Lo que si tienen en comun es que ambas cuentan con valores facilmente
reconocibles y atribuibles a la marca. Si se nos pregunta a qué marca apelamos
la felicidad, decimos Coca-Cola. Y si se nos pregunta qué marca nos recuerda
anuncios polémicos, esa es sin duda Benetton. Lo que si puede resultar
diferente entre una y otra es que esta ultima intenta, en ocasiones, llamar tanto
la atencion que no es consciente de que puede fallar en que la gente no atribuya
el anuncio a la firma. O simplemente, que no sepa que vende. Eso con Coca-

Cola, nunca sucederia

- De igual manera ambas han sido conscientes de las necesidades de adaptarse a
las nuevas tecnologfas y han optado por hacerse visibles en las principales redes
sociales y en la red. Esto les ha permitido una interactividad con el usuario, y la

capacidad de comprobar si sus acciones gustan o no.

Con esto tratar de explicar que aunque podemos entender que son empresas iguales pues
ambas utilizan la publicidad como elemento de comunicacion, no tienen nada que ver la
una con la otra. Cada una opta por el modelo que cree mas oportuno y articula sus acciones

a partir de los valores que cree que mas se ajuntan a su filosoffa.

6. EL CASO NOKIA

Para finalizar, y a modo de explicacion practica de lo que se menciono anteriormente,
hablaré brevemente del caso Nokia. Se trata de una multinacional finlandesa fundada en
1865 por Fredrik Idestam. Actualmente se dedica a la venta, principalmente, de teléfonos
moéviles, portatiles, y dispositivos de almacenamiento de datos. Esta, fue el mayor
proveedor mundial de teléfonos méviles de 1998 a 2007. Después, no supo adaptarse a las
demandas de los consumidores, lo que supuso para la empresa, una importante caida.
Marcas como Apple o Samsung (mayores fabricantes de telefonfa en la actualidad),
adquirieron parte de su cuota de mercado. Eso supuso para Nokia, aparte de una

considerable caida en ventas, una importante caida en la cotizacion de sus acciones.
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Asi mismo, supuso un importante cambio de imagen por parte de los publicos hacia la
empresa. De una compania cuyos moéviles eran los mejores, irrompibles y de alta calidad, a
unos dispositivos inteligentes, que no pueden competir con los nuevos de otras marcas.
Por eso, pese a todos los esfuerzos de comunicaciéon que la empresa ha llevado a cabo
lanzando campafas para anunciar sus productos, no consigue alcanzar la cuota de mercado
que le gustarfa. Es un caso perfecto que demuestra lo que se ha comentado a lo largo de
todo el trabajo. Las acciones de comunicacién no sirven, si detras no hay un buen producto
que haga que los consumidores se sientan satisfechos de la decision de compra que

tuvieron.

“La publicidad no es tan mala...Sin ella, el mejor producto del mundo no se vende...Y con

ella, el peor producto del mundo se vende unos dias solo” (Bassat, 1993:31).

Con esto por supuesto no se dice que Nokia sea el peor producto del mundo, ni
muchisimo menos, pero si no es capaz de lanzar unos productos que consigan competir
con los productos de las demas empresas del sector, satisfaciendo las necesidades de los
consumidores y atendiendo a sus preferencias, sus productos solo se venderan durante un
tiempo. Después los consumidores seran conscientes de que la decision de compra no fue

la acertada.

Resultado econémico: Facturacion mundial Nokia 2007 = 51.100 millones de euros

Resultado econémico: Facturacion mundial Nokia 2012 = 30.176 millones de euros

Entre algunos de los titulares, que le sirven de publicity, destacan:
- “Nokia pierde mas de 3000 millones en 2012 y cancela el dividendo” (Diatio
digital Expansion de 24 de Enero de 2013)
- “Nokia dispara sus pérdidas anuales y pone fin a 140 afos de dividendos”
(Diario digital El Economista de 24 de Enero de 2013)
- “Las pérdidas de Nokia aumentan un 166%, hasta 3.106 millones en 2012”
(Agencia EFE).
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7. CONCLUSIONES

Con el estudio de la teorfa y de la practica a partir de las empresas elegidas, se llega a una

serie de conclusiones entre las que cabe destacar las siguientes:

1. El conseguir que el pablico se forme una imagen mental favorable acerca de una
empresa o institucion, es un intangible muy valioso que permite diferenciarse de la
competencia. Algo realmente importante en un momento donde cada vez existe

mas oferta y los productos y servicios son mas parecidos entre si.

2. Conseguir crear dicha imagen es un proceso largo y continuo, que va
modificandose a lo largo del tiempo. La publicidad y demas herramientas de

comunicacion, pueden favorecer la creacion de esta.

3. La decisién de invertitr o no en publicidad, para conseguir crear dicha imagen
positiva y la posterior venta o aceptacion, es algo que depende de las empresas o

instituciones, las cuales deben valorar hasta qué punto esta, les puede beneficiar.

4. Ademas de valorarse el si invertir o no, se debe saber el mensaje que quieren
transmitir, la idea que quieren que se forme en la mente del publico y los valores
alrededor de los cuales se quieren articular, llevando a cabo acciones acorde con
ello.

5. Invertir en publicidad no significa que se vaya a crear la imagen que se desea ni que
las ventas vayan a aumentar automaticamente. Hay muchos factores detras que

determinan esto, como el modelo de negocio que se lleve a cabo.

6. La publicidad de empresas como Coca-Cola, cuyos productos son ya conocidos
mundialmente, debe ir mas alla del producto. No tiene sentido seguir diciendo qué

es, pues todo el mundo lo conoce.

7. Crear una publicidad atractiva es importante, teniendo en cuenta la cantidad de
impactos publicitarios a la que estamos sometidos a diario. La publicidad que gusta,

vende mas.
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Que dos empresas decidan invertir en publicidad, no quiere decir que sean iguales.
Coca-Cola y Benetton son dos empresas que invierten en publicidad pero que lo
hacen de manera completamente diferente. Mientras la primera se articula en torno
a valores como la felicidad, el lado bueno de las cosas y el optimismo, la segunda lo
hace, la mayoria de las veces, en torno a la creaciéon de polémica y la busqueda de

llamar la atencion.

Las nuevas tecnologias y herramientas disponibles, pueden favorecer enormemente
la creacion de la imagen mental. Hoy en dia no estar presente en recursos como las
redes sociales, blogs y foros, o la web, supone una pérdida inmensa de
oportunidades para las empresas, como el saber qué gusta a los consumidor y que

no.

Las herramientas de social media, permiten llevar a cabo pequefios estudios de
mercado, que pueden servir a las empresas o instituciones para llevar a cabo
investigaciones, que luego permitan modificar sus estrategias adaptindose a las

demandas y gustos de los consumidores.

Estudios demuestran que cuando un consumidor se encuentra en el momento de
decision de compra, acude a dichas herramientas para obtener informacion antes
que acudir al propio establecimiento , al igual que resulta mas creible la opinion de

alguien cercano que ha consumido el producto, pues le aporta mayor credibilidad.

Aunque resulte dificil medir los elementos intangibles, la reputaciéon puede ser
evaluada y medida a través de hechos sélidos. Son muchas las empresas y
consultoras que se dedican a valorar las empresas con mejor y peor reputacion e

imagen corporativa.

El que las empresas aparezcan en los medios de comunicacién, también supone una
publicidad para ella y también contribuye a la creaciéon de la imagen, resultando
gratuita. Por ello es realmente importante estar atento de lo que los medios
comenten, pues la publicity también es otra forma de comunicacién.
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14. Utlizar la publicidad sin que haya detras un buen producto o servicio que satisfaga
las necesidades de consumidores y usuarios, hara que esta solo sirva durante un
determinado periodo de tiempo. El tiempo que tardaran los consumidores en darse
cuenta de que su eleccién de compra no fue la acertada. Casos como el de Nokia lo

demuestran.

15. Otras acciones como disponer de un departamento de comunicacién que sepa salir
airoso ante un posible caso de crisis de la empresa, también puede ayudar a crear
una imagen favorable. Transmitiéndose que la empresa es capaz de solucionar sus

problemas de manera eficiente.

Por tanto, como respuesta a lo que se plante6 al comienzo de este trabajo, decir que la
publicidad no es imprescindible como demuestran grupos como Inditex o Mercadona. Al
igual que otras herramientas de comunicacidén, puede favorecer en gran medida la
formacién de la imagen y el consiguiente crecimiento de la empresa, pero no resulta
estrictamente necesaria. Otras herramientas como las mencionadas; blogs, foros, publicity,
redes sociales, también pueden contribuir a la consecucion de los mismos fines, siempre y

cuando, por supuesto, haya un producto o servicio detras que lo apoye.
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- www.youtube.com

o Otros recursos ntlilizados

- Ranking MERCO 2013 - http://www.metco.info/es/blogs/2/posts /263 consultado el
12 de Mayo de 2013

- Ranking Global RepTrak™ 100 de Reputation Institute -

http://www.reputationinstitute.com/thought-leadership/global-reptrak-100

consultado el 07 de Mayo de 2013

9. ANEXO

Tabla 3.5. Informe Infoadex de inversion publicitaria y MERCO de reputacion, Esparia 2012

Empresa Puntos Puesto
Inditex 10000 = 1 T
Mercadona 9828 =22 il
Santander 8859 4h 3 [
Repsol —————
—— p—— _ Repso 8401 4
BVOLKSWAGEN-AUDI ESPARAS A 81,1 Iberdrola 8269 45 ==
7ING DIRECTH.A, SUCURSAL EM ESPARA &7 8 [Telefdnica 8170 & 6 _
BDANONE.5.A. 422
I BBVA %55 27 I
10VIAJES EL CORTE INGLES. S A 5 Mapfre 7366 48 _
1IFRANCE TELECOM ESPARA.S.A 303 Bocailii 7361 9
12LINEA DIREC TAASEGURAD ORAS.A. 380 e E————
13PEUGEOT ESPANA.S.A 32 CaixaBank 7063 10 N
14RENAULT ESPARA COMERCIALS A 10 il 705 $1 e
15VERTI ASEGURAD ORA.CIA.SEG.REASEG.SA 30.1 S
18RECKITT BEMCKISER 209 Acciona 6978 12 4
175DAD ESTATAL LOTERIAS APUESTESTADD 7R 6972 =13 g
18PUIG, 5.L 75
19UNILEVER ESPANA.S A 26,4 Janone 6835 = 14 pi
AUTOMOVILES CITROEN ESPANAS A 283
Fusnde: nidden, 5.4 Apple 6752 16
Indra 6655 417 [
Microsoft 6569 W13 pEm
Nestlé 6460 = 19 |
IESE 6443 20  EEEE———
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Tabla 4.1.1 La importancia de Y outube para las empresas

La importancia Oe

You

para las empresas

400MILLONES)
ye dispo Tivos
'?;v':ez cuentan
con YouTube

@(ﬁ@@

De reproduccione®
vienen \wa%®
diariamente €

mbv'\\es

http://www.apasionadadelasredessocialeswordpress.com

¢Qué tipo de video
te i cer?

Crenaata

; ; ~dudienc "a_>
Distribuye los videos a través de tus redes
sociales.cuélgalos en tu pagi web

ademas de escribir un post en tu blog y

aduntr el video. Crea tu canal de YouTube.
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Tabla 4.1.2 Inditex; el grupo espasiol mds admirado del mundo. Diario Expansion
07/06/2012

LOS LIDERES DE LA REPUTACION
inking Funaitn Rinking Fntmcin
T A0 Empresa Pk fdedall) THIX NI Empmsa Pais {ded 2 00}
1 4 BMN Hamana 0,08 17 18 Micheln franci B2
2 6 Seay Ipén Bl 18 W lohmm & kinson x 2
3 3 TheWalt Dimey Company Estaios Unichs 13 EERED Estatoslnidos EDE
4 7 Damier(Memades Senz) Hamanz ) H 2 Fera a2 e
5 2 PApple Be a 4 (Corea del Sur i
6 1 Coge Estados Unidbs RS Z 1 HondaMobor lapin WA
7 1 Mrmsoft Estados Unichs 8 3 1 LOr&l francie WE
8 10 VdaswEn Haranz TIH M 15 Nae Firlandia nz
9 & Cawn lpén BB E 13 PhiipsEecioics Holend B
W 5 lago Onamac B % D Relog " nz
Fabie e g Indier. 1 - Adds Hamana Lt 21 7 (Coodsr HE
RANKING / LA DUENA DE ZARA VUELVE A COLARSE 12 16 Nedlé Suim EiB EREN 7
ENTRE LAS 100 EMPRESAS CONMEICR REPUTACION, | 132 CdgeePeimobie I L ool T = NOS
4 13 Pamsonc Jpdn Bl 0 M oW Moz
. 5 12 Nie 58 ® 82 Esganz 6826
Indlitex, el grupo o T —

espafiol mas
admirado del mundo

| [

Su reputacion la precede. Esa podria ser una frase aplicable al
grupo textil Inditex que, un mnﬁs,lugnmhneml]lﬁmm
Ias 100 companias con mejor reputacion del mundo. En esie
ranking, que elabora anualmente Reputation Instimute reco-
giendo lavaloracion que realizan cincuenta mil usuarios locali-
zados en quince paises, Inditex sigue siendo 12 dnica empresa
espanola que figura entre 1as cien con mayor reputacion del

Tabla 4.1.3 Ranking MercoEmpresas MERCO 2013

~ mercoEmpresas Ranking empresas | Ranking sectores
Rankings
Metodologia Ver ranking del afio 2013 ~ [I] Buscar: =] Compra el informe ahora
Fichas técnicas
Inf d
Mo Empresa Puntos  Puesto REF coc cL ERC DGE 1
Inditex w000 =1
DTEIE GRS Mercadona %28 =2 N
» mercolLideres Santander 8859 43 ||
» mercoPersonas Repsol 801 &4 N
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Tabla 4.1.4 Resultado anual Inditex 2012

Las ventas de Inditex erecieron en 2012 un

16%, hasta 15.946 millones de euros
13.03%.2013 | Resultados

resultados 2012 =

=
-

* El Grupo cred 10.802 nuevos puestos de trabajo
durante el ejercicio, alcanzando un total de 120.314
empleados.

* La inversion ascendid a 1.400 millones de euros, donde destaca especialmente
la destinada a plataformas logisticas.

* El beneficio neto se situd en 2.360 millones de euros, un 22% superior al
alcanzado en 2011.

+ Al cierre del ejercicio 2012, Inditex contaba con 6.009 tiendas, 482 mas que un
afio antes. Se realizaron aperturas en 64 mercados, entre ellos cinco nuevos:
Armenia, Bosnia-Herzegovina, Ecuador, Georgia v la Antigua Replblica
Yugoslava de Macedonia.

* La plataforma de venta por internet ha continuado su expansion, que se
extiende va a 23 mercados con la apertura destacada durante 2012 de |a tienda
anling de Zara en China v la de Canada va en 2013.

* Durante |la temporada Ctofio-Invierno 2013 esta previsto el lanzamiento de la
tienda online en la Federacidn Rusa.

* El Consejo de Administracion propondra a la Junta General de Accionistas
incrementar el dividendo en un 22%, hasta un total de 2,20 euros por accidn.

* Las ventas en tienda a tipo de cambic constante, corregidas del efecto
calendario de un dia mas en febrero 2012 por el afio bisiesto, han crecido un
12% entre el 1 de febrero v el 11 de marzo de 2013.
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Tabla 4.2 El mapa estratégico de Mercadona

Rentabilidad Capitalizacion

Finanzas

Cliente

"]
-]
g
o
=]
=
-9

Tabla 4.2.1 Ranking MERCO 2013

Reputacién
corporativa

INDITEX

La publicidad en la creacion y fortalecimiento de la imagen corporativa

Autofinanciacio Beneficios

Cuotade mercado Ventas

Incentivos
Contrato Indefinido Formacién Conciliacién vida laboral y personal
Retribucién por encima de la media

Responsabilidad y
gobierno corporativo
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Tabla 4.2.2 Menmoria annal 2010 y 2011 Mercadona

El Capital fileh
Kilos y litros vendidos: 2009: 8.000 millones de kilifros, 2010: 8.532 millones de kffr'fros.“lm‘nou
El crecimiento alcanzado en 2010 ha sido de un 7%.

Beneficio neto: En 2008: 320 millones de euros; en 2009; 270 millones de euros; en 2010: 398 millones
de euros. En 2010 Mercadona alcanzd un incremento del 47% de su beneficio sobre 2009, volviendo a
cifras similares a las de 2008.

Productividad:
En 2009: 10.724 en kilitros! personas / mes; en 2010: 11.286 en kilifros ( personas / mes.
+5% de productividad.

Facturacidn:

En 2009 15.505; en 2010: 16.485 millones de euros.

+6% de facturacidn.

EBITDA:

En 2009: 725 millones de euros; en 2010; 1.000 millones de euros.
+38% de EBITDA.

Recursos propios:

En 2009:1.885 millones de euros; en 2010: 2. 255 millones de euros.

Apuesta por el largo plazo. Reinvertir mas del 90% de los beneficios ha supuesto que en 2010 la cifra
de recursos propios ascienda a 2.255 millones de euros.

Inversion sostenida en el tiempo: 2.300 millones de euros invertidos de 2007 a 2010, una media cercana
a 600 millones de euros al afio.

El Capital

|

MERCADONA

Facturacidn: 17.831 millones de euros (+8%)
9.101 millones de kilos-litros (kilitros) vendidos
Beneficio neto:

474 millones de euros (+19%)

Productividad: +2%

22.220 euros / persona / mes
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Tabla 5.1.2° Ranking Infoadex de Inversion publicitaria en Espania, 2012 y 2013

Inversion 2011

ANUNCIANTES millones €

1 PROCTER & GAMBLE ESPANA S A 1238 = .

1PROGCTER & GAMELE ESPANA,S A

2 TELEFONICA, SAU. 1133 :

3 EL CORTE INGLES, SA %8 :E:gi:ﬁi;’;ﬁ:isssj

4 L OREAL ESPANA, SA. 921 CT

- 4TELEFONICA,S.A.L.
5 VOLKSWAGEN-AUDI ESPANA, S A 657 SVODAFONE ESPAA S AU
6 VODAFONE ESPANA SAU. 59,7 —-
ARA = EVOLKSWAGEN-AUDI ESPANA.S.A.

7 ING DIRECT,N.V., SUCURSAL EN ESPANA 56,8 7ING DIREC TN V. SUCURSAL EN ESPARA

8 VIAJES EL CORTE INGLES, S.A 489 R SA o

9: ERANCE TELECOM ESPANALS A 48,9 SORGANIZACION NACIONAL CIEGOS ESPAN.
10 DANONE, S.A. 45 10VIAJES EL CORTE INGLES.S.A.

11 LINEA DIRECTA ASEGURADORA, S A 46,8 11FRANCE TELEC OM ESPANA 5 A

12 ORGANIZACION NACIONAL CIEGOS ESPANOLES 426 13LINEADIREC TAASEGURAD ORA S.A

13 CIA. SERV. BEB. REFRESC. SL (COCA COLA) 36,1 13PEUGECT ESPARA S.A.

N e A CONEEC S 345 14RENAULT ESPANA COMERCIAL 5.A.

15 UNILEVER ESPANA. S.A 30.8 15VERTI ASEGURADORA,CIA.SEG.REASEG.SA
16 PUIG, S.L. 30,7 1BRECKITT BENCKISER

17 PEUGEOT ESPANA, S.A 30,0 17SDAD ESTATAL LOTERIAS APUESTESTAD O
18 AUTOMOVILES CITROEN ESPANA S A. 30,0 1BPUIG, S.L.

19 NESTLE ESPANA, SA 295 18UNILEVER ESPANA.S.A
20 FORD ESPANA, S.L. 288 20AUTOMOVILES CITROEN ESPARA.S A

Fuants: infoldex, 5.4.

Tabla 5.2.1 Camparas Benetton 2009-2013
2009-
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UNEMPLOYEE
OF THE YEAR

| CALL FORLENTRIES AT
UNHATEEDUNDATION ORG
¥

Tabla 5.2.2 Resultados econdmico Benetton 2009-2012

2009-
{millions of Euro) 2009 % 2008 e Change e
Payrclland related costs 169 a2 168 79 | 08

| Advertising and promotion ! 53 26 &l 29 B (137 |
Cepreciation and ameortization ag 43 84 39 4 52
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Key operating data {milliors of Euro) 2009 % 2008 % Change %
Reve nues 2049 1000 2128 1000 79 (3.7)
Gross operatirg profit 943 460 982 46.1 [EE)] (4.0)
Contrbution margin 793 EL N 827 389 (34) (4.2)
EBITDA Y 330 el 354 |6 24) [(1)]
Ordiary EBITDA T EEV IR, ECER T2 21 (60)
[ Speratig profic 206 (0D 54 119 [45) (EAN |
Net income for the year attributable to the Group 122 59 155 73 33 (218)
2010-
Key operatng data (milliens of Eurc) 2010 % 2009 % Change %
Revenues 2053 1000 20439 1000 4 02
Grioss operating profic 948 46.2 943 46.0 3 [0k}
Contribution margn 789 384 793 387 4y  (05)
EEMTDA 303 148 330 16l 27 (B2
Ordirary EBMDA M 31 15.2 332 162 217 (63
| Operatirg prefit 176 B6 206 100 30y (1431 |
Metincome for the year attributable to the Group o2 5.0 122 59 20y (lal)
{milliors of Eura) 2010 % 2009 %o Charge %
Payroll and related costs 175 85 169 a2 f 36
| dvertising and promotion ™ S5 27 53 2.6 2 46 ||
Diepradation and amoruzation 29 4.3 =] 4.3 | g
2011-
Key operating data (millions of Euro) 2011 % 2010 % Change %
Revenues 2032 1000 2053 1000 (20 (10
Gross operating profic [t 43.4 948 462 (6] (&)
Contribution margin 724 358 789 384 (65) (B2)
EBITDA ™ 58 127 303 148 (45) (15.0)
Ordinary EBTDA ™ 56 126 3152 (55) (17.6)
| Operating profic 149 73 |76 26 (27) (1540
MNet income for the year artibuable to the Group 73 3.6 |02 5.0 (29) (283
{thousands of Eura) 2011 2010 Notes
Payrolland relared costs 180537 175,148 [5]
Ifd'wertisinc' and promotion 57425 55,011 i@ |
Deprecation and amortization BB 354 2e4%98 7]
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