LA COMUNICACION CORPORATIVA: IMAGEN,
RELACIONES PUBLICAS Y RESPONSABILIDAD SOCIAL
CORPORATIVA

LLa comuniCacCion externa se define como e| conjunto de operaciones de
comunicacion destinadas a [0S publicos externos de uha empresa O
institucion, es decir, tanto al granh publico, direCtamente 0O a través de [0S
periodistas, COmo a Sus proveedores, aCCionistas, a |0s poderes publicos ¥y
administraciones |oCales ¥ regionales, @ Orgahizaciones internacionales. Por
ello, liderar bien exige comunicCar bien.

En |3 actualidad, la publicidad ha dejado de ser |a UnhiCa herramienta Valida
para introducCir un mensaje en el mercado Y ha dado paso a Uha hueva
etapa Mas imaginativa: la comunicacion integral.

Pero, ¢cOmo podemos implantar Con éxito unha politiCa de comunicacion
externa en nuestro negocio? Son muchas (as herramientas que |a
comunicacCion pone a nuestra disposicion Yy que bien utilizadas pueden
aportarnos importantes ventajas Ccompetitivas adaptdndolas al targetde
huestro producto o}
servicio: el marketing direCto, el proguct placement, el marketing
relacional, las relaciones publiCas, el patroCinio, [as ferias e interhet, que
ha hecho realidad conceptos como interactividad, personalizacion, etc. v
que estd creando nhuevas oportunidades para |as empresas Y [0S
profesionales.

A\ |0 largo del apartado anterior, dediCado a publicidad, hemos resaltado la
importancia del mensaje, prinCipalmente porque a través de é| tenemos que
hacer llegar al mercado |a imagen que queremos que se tenga de huestra
empresa. De hecho, el éxito o el fraCaso de nhuestra compafia Va a
depender en gran medida de la imagen que proyectemos tanto haCia el
exterior Como hacCia el interior. Y proyeCtar uha buenha imagen e
informacion de empresa ho es hi mMas hi menos que el mercado tenga un
conocimiento, Una oOpinidnh Yy unha ValoraCion positivas de nuestra
organizacion Y, por tanto, de [0S productos Y serVicios que ofrecemos.

Ya hemos hablado de |a publicidad como uha herramienta de ayuda para
trahsmitir esa imagen, pero igualmente importante es |la puesta eh marcha




de un plah de comunicacidon que transmita esa imagen a oS
diferentes stakeholdersy que ademas |0 haga de una forma Ccreible.

Hoy en dia la comunicacion se ha convertido en una herramienta
estratégiCa dentro de toda empresa Ggue quiera estar bien posicionada en el
mercado. Esto no quiere deCir que la ComuniCacCion sea la Clave del éxito,
pero si que forma parte de él, y de hecho a través de ella Vamos a acercar
al merCado la imagen que queremos que se tenga de huestra empresa, |0
Gque nos Va a permitir posicionarnos de manera Mas cCompetitiva.

Evidentemente, la realidad demuestra que posiCionar uha empresa O
producto requiere de un analisis previo del mercado para conocer qué es
|0 que demandah |os consumidores, seguido del [anzamiento del producto o
servicio que mejor satisfaga sus necesidades a través de [0S Canhales de
distribucion mas rentables ¥y, por Ultimo, su comercializaCion. Hasta aqui,
nhada que no lleven a Cabo todas [as empresas. Por tanto, [0 gue hos Va a
dar la posibilidad de diferencCiarnos del resto Va a ser la Comunicacion
entendida en su sentido mas global, pues hos Va aportar uh Valor ahadido
permitiendo Crear enh el consumidor |a hecCesidad de adquirir huestro
producCto Yy hacCer que el Cliente se deCante por el huestro frente al de la
competencCia.

¢Por qué, si no, en igualdad de CaracCteristiCas e igualdad de precios, |0S
consumidores elegimos uno u otro producto? [, respuesta es facil.
Sencillamente por la percepCion gue tenemos de Cada marCa, percepcCion
que se traduce en imagenes almacenadas en la memoria, ¥ que tienen su
origen en las distintas estrategias de comuniCacion lanzadas por la
compafia en |os diferentes soportes.

Es importante tener presente que la comuniCacion no debe estar al margen
de las CaracteristiCcas Yy objetivos que definen a la empresa, Sino mas bien
t0do |0 contrario: la Comunicacion corporativa debe ser un reflejo de |3
estrategia empresarial. Resulta obvia, por tanhto, |a importanCia de una
buena estrategia de comunicacCion ¥ Ia elecCidon de uh buen mensaje para
que esta sea efecCtiva.

En todo plah de comuniCaCion hay que tener en cuenta tres aspectos:

La definicidon de la identidad corporativa. ES decir, [0 que es la empresa,
Sus objetivos corporativos Y prinCipios. De ahi se extraerah |0s atributos
de identidad que hay que proyectar al merCado.




La imagen percibida aCtualmente. [,o que el mercado percibe hoy en dia de
la empresa.

La imagen ideal de la empresa. [La imagen que queremos trahsmitir a |0S
diferentes mercados debe responder a un planh estratégico de imagen, en el
que deben quedar establecidos |os targetdiferentes a |0s que dirigir 1as
acciones de comuhicacCioh, coh uha estrategia propia Y espeCifiCa para
Cada uno de ellos.

El plah de comunicacion contiene tres grandes dreas:

La definicion de |os objetivos de comuniCcacidon mas adecuados para
transformar la imagen actual de la empresa en |3 imagen ideal para Cada
uno de [os publicos.

La definicion de |a estrategia de medios ¥y de mensajes que mejor se
adapten a la consecucion de |0s objetivos previamente definidos.

La definicién de un calendario de actuacCion y |a evaluacion de |os costes
de [as acciones propuestas, asI Como un instrumento de contro| para
realizar un seguimiento de plan.

Todas estas tareas las llevard a Cabo la direccion de comunicacion de Ia
compabia, gue es la encargada de elaborar el plan estrategico de imagen. El
director de comunicacion, al que se le denomina dircom, es el maximo
responsable de l|a imagen de la empresa. Auhque ho suelen estar
perfectamente definidas sus funciones dentro de |la empresa, Si parece
imprescCindible que posea |la CapaCidad heCesaria para traducCir |a estrategia
global de la empresa, Su proyeCto, @ uh esquema de imagen que debe ser
desarrollado ¥y controlado a traVvés de técnicas de comunicacion.

Entre |0s prinCipales instrumentos que integra un plan de comunicacion
para mantener |a imagen de una compafia, se encuentran [as relaciones
publicas ¥ las Campafas de comunicacion. El primer medio indicado, que
puede pertenecer a la empresa O ser subContratado, se defihe como el
conjunto de acciones plahifiCadas ¥y deliberadas que tienen como finalidad
Crear O mahtenher uha imagen determinada de la empresa ante el mercado.
Trata de Crear Y mantener unas relaciones socCiales fluidas y dindmicas
entre la compafNia Y |0S grupos SOCiales U Organizaciones que estemos
interesados en impacCtar.

A través de las relaciones pUblicas, la empresa busca un posicionamiento
en el terreno de |a imagen, persiguiendo siempre la maxima aceptacCion
SOCial.




LLas funciones mas importantes a desarrollar por |as relaciones publicas
son:

Apoyar Y reforzar |a labor de [0S departamentos de ventas ¥ marketing.
Preparar Y supervisar [as acciones puntuales de promocion y marketing de
|0S productos O SerViCios que representa.

Mantener un Clima permahentemente favorable haCia |0S productos O
serViCios que representa, mediahte el contaCto Conhstante Coh Clientes,
proveedores, agentes socCiales, etC.

Establecer un buen clima laboral Y conseguir en |0s empleados el espiritu e
imagen que la empresa pretende en el exterior.

Conseguir que nhingln problema altere o perjudigue la imagen de |a empresa
en el dmbito socCial.

Etcétera.

Con respeCto a las Campafas de comuniCacCion, gue también pueden ser
subcontratadas o |levadas a Cabo por [a propia empresa, sefialar gue son el
conjunto de mensajes e informes que elabora el gabinete de prensa, Con |a
finalidad de hacerlos llegar a |0s diferentes medios para que estos se hagan
eco del contenido de [0S mismos, ¥ asi Crear expeCtativas de Compra,
sensibilizar a la opinidn publica, aportar datos informativos, contenidos
comerciales, etC.

Las funciones mas importantes de [as relaCiones coh [os medios de
comunicacion se podrian resumir en |as siguientes:

Geleccion y elaboracCion de la informacion gue produce la empresa, filtrada
y transmitida a |0s medios de comuniCcacCion y, ocCasionalmente, a Otras
instituciones.

TRecepcion y analisis de toda |3 informacion producida por |0s medios de
comunicacion y demas instituciones.

Filtracion y resumen de toda la informacion anterior para facilitarla a 1as
areas de direccion de la empresa Y Cubrir sus necesidades de informacion
COh respecto a |0S intereses empresariales.

Intermediacion constante entre [a empresa Y |0s medios de comunicacion,
facCilitando (3 informacion puntual gue el evento requiera ¥ coordinando
las posibles entrevistas, reportajes, etC., relaCionados Con |a empresa.
Control constante del Clima de opinidon que existe sobre |a empresa COmo
de |os problemas que pueden trascender [0S medios.

Etcétera.




Y por Ultimo, uha herramienta que se estd imponiendo con mucha fuerza
en el muhdo empresarial es la responsabilidad soCial corporativa (RSC), Ya
que las companias han encontrado en ella unh instrumento muy interesante
Yy eficaz para demostrar Su CompromisO Coh |§ sociedad Yy, de paso,
rentabilizar la buena imagen que este tipo de actuaciones conlleva para [0S
Clientes internos y externos. Por ello, entre |0S Objetivos de uha empresa ho
solo debe estar la obtencion de beneficios economicos, sino también el
desarrollo de aCcCiones que respondah a |as preocupaciones soCiales como
la educacion, la cultura, la erradicacion de la pobreza, el respeto Y
cumplimiento de |0s derechos humanos Y la proteccCion del medio ambiente.

Paralelamente a esta Corriente Se ha Creado el ethical branding,
fmetodologia que involuCra a las marcas en la RSC de la compahia,
mediante Ssu asociaCion a una serie de Valores y Criterios que recuerdan [0S
compromisos formales de la empresa en materiaS Como e| respeto a [0S
derechos de |os trabajadores 0O e| impaCto medioambiental de su actividad,
entre otras. Mediante esta CreaCion de marcas responsables, la compafia
pretende comunicar a sus publicos (consumidores, clientes, acCionistas,
trabajadores, proveedores, etC.) su impliCaCion soCial ¥ (0S esfuerzos que
hacCe por reducCir |as externalidades Con connhotacCiones hegativas desde el
punto de Vista ético.

Pero es muy importante no confundir Comunicacion con publicidad Ya que
es muy comun que las empresas, espeCialmente aguellas que se introducen
por pritmera Vez en este Campo, Confundan el papel de [a comunicacion con
la publiCidad. Conviene reCordar que se trata de dos herramientas
totalmente diferentes, COh UNOS Costes muy distintos pero totalmente
complementarias. SOlO a traVés de la publiCidad Vamos a poder obtener el
impaCto que deseamos de forma inmediata, Cuanhdo y donde queremos.

9.1. Comunicacion de crisis

[La comunicacion es fundamental para resolver 0 minimizar el impacto de
Cualquier crisis. La imagen, |0 que percibe el mercado, es uha Suma de
aCciohes que es preCisoO conocer para poder gestionar adeCuadamente
Cualquier situacion conflictiva. {Jna decision erronea O un titular
periodistico puede terminar Con el trabajo de muchos ahos y con el Crédito
que nos hemos ganado a pulso dia a dia. El 95 % de |as empresas, tarde o
temprano Ssufre alguna Crisis a [0 largo de su existenCia Coh efectos
negativos en su imagen publica, en su Credibilidad ¥y en su cuenta de




resultados. Tanh Solo unh 20 % de las companias que padecen algun problema
grave aprovecha esta CirCcunstanCia para Corregir errores, SaCar
conclusiones ¥, ademas, salir fortalecidas.

Las cCrisis llegah sin previo aviso y cogenh por SsOrpresa a propios Y
extraNos. (¢EStd preparada huestra empresa para hacerle frente con
garantias? [La respuesta suele ser no y |0 podemos comprobar Cada dia en
los medios de comunicacidn que nos informan de sucesos que hacen
temblar |0s Cimientos de todo tipo de empresas e instituciones.

Ante una Crisis, 13 mayoria de empresas reaCccionan Con nerviosismo Yy sin
método Yy, ademas, tiendenh a nO reCapacCitar, a busCar Culpables, a ho
dejarse asesorar poOr |aS personas que entienden Y, por Si fuera poCo, a
gestionar |3 Crisis en solitario.

[La profesionalidad pasa poOr tenher preparado de antemano uh equipo
gestor de Crisis ¥ un manual de procedimientos donde se especCifique qué se
debe hacer, quién debe hacerlo Yy cOmo tiene gue gestionarse.

La eleccion de |os portavoces adecuados, |a elaboracion y actualizacion de
los mensajes Clave, 3 escenificacion de todos |0S supuestos posibles son
algunas de las medidas preventivas que la empresa debe tomar Si quiere
afrontar Con éxito una posible Crisis.

Aunque es fundamental acudir @ profesionales para Salir Victoriosos de la
situacion, conviene no olvidar que liderar bien exige comunicar bien, por
ello, recomendamos tener en cuenta |0s siguientes Consejos:

Galir a explicar las decisiones. Como lider es imprescCindible que se tenga
una Vision Clara ¥ uh proyecCto ilusionante haCia el que conducir al equipo.
Es recomendable ser un comuniCador competente y disCiplinado.
Comunicar en el momento oportuno. ES decCir, ComuniCario mejor pronto
que tarde. NoO permitir que se mine el territorio de inCertidumbres. Si se
demora en explicar |as COsas, siquiera un par de dias, piense que, Sus
adversarios, sus competidores ¥ |0s medios |0 Vah a hacer.

Celeccionhar bien a |os portavoces. ProCurar gue se tenga experienCia ¥y que
se comunhique bien. En tiempos de Crisis no haCer experimentos COh
gaseosa. El manual de comunicacion de crisis debe ser la guia de
referencia.

Gi las decisiones son impopulares, Si Van a resultar difiCiles de entender,
explicarlas con detalle. Si usted dirige, |e Vah a esCuchar Y dispone de todo




el tiempo que quiera. NO llore: no diga «a mi hO me gusta, pero no me
queda mas remedio», dé razones, aporte Cifras, explique si esa medida ha
sido tomada antes por OtroS Con buenos resultados, aventure uh futuro
esperanzador.

Asegurarse de que |0s Ccolaboradores mas cercanos no difunden mensajes
Ccontrapuestos.

Esto no solo aumenta la inCertidumbre sinO que |e resta Credibilidad a las
decisiones, Cualquiera que sean, ¥ hace disfrutar a SuUs adversarios.

Que se enteren primero |os de Casa. Causa uh efeCto demoledor tener que
enterarse de |as decisiones que se tomah en |3 propia empresa mientras se
estd tomando unha cerveza Con un cliente, uh proveedor, uh competidor o
por [0 medios de comunicacion social.

No comuniCar por fasciculos. Si hay que dar malas hotiCias, hagalo de
forma Clara Y argumentada. ES decCir, con |a Valentia de un liderazgo
efecCtivo, porque Si hO Va a Ser Costoso digerirlas.

Hacer frente con contundenCia a |0S ataques exteriores. En épocas de
bohanza Yy CreCimiento hay que responder a |0S ataques externos Con |as
palabras de Don Quijote: «[Ladrah, luego Cabalgamos, amigo SanCho». Pero
en situaciones de Crisis, 10s ataques exteriores han de ser repelidos rapida ¥
CategoriCamente, porgue de |0 Contrari0 mMUChOS Creeranh que nhuestra
debilidad es tahta que ho tenemos fuerzas hi siquiera para repliCar.
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