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DEFINICION DE MARKETING

® “Marketing es el conjunto de actividades necesarias para convertir el poder de

compra en demanda efectiva de bienes y servicios” — P. Druker

® “E| Marketing es un proceso por el que los individuos y los grupo obtienen lo que
ellos necesitan y desean a través de la creacion e intercambio de productos y su

valoracion con otros” — P. Kotler

® “Marketing es una orientacion empresarial que reconoce que el éxito de una
empresa es sostenible si se organiza para satisfacer las necesidades actuales y
futuras de los Clientes, Consumidores o Usuarios de forma mas eficaz que sus

competidores” — J. M. Sainz de Vicufa.

MARKETING CORPORATIVO

El Marketing Corporativo esta directamente relacionado con la Marca.

El director de Marketing Corporativo tendrd que definir una estrategia cuyo objetivo es crear
una Marca diferente, con el fin de ser mas competitivo en un mercado donde los productos
son cada vez mas iguales, y en el cual la decision del consumidor en su proceso de elecciéon

de productos no siempre es objetiva.

Para desarrollar dicha estrategia, tendra a su alcance una serie de herramientas cuyas
aplicaciones en interno y externo le permitira crear una Marca con una fuerte personalidad y

asimismo, que se convierta en verdadera barrera a la competencia.

Antes de repasar las distintas herramientas, vamos a definir el significado de la Marca en una

sociedad moderna como la nuestra.
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QOUE ES UNA MARCA

Como decia Cervantes, en El Quijote:

“Un buen nombre es mejor que la mas grande de las riquezas.”

Es el objeto de todas las actividades de Marketing.

Para el Director Financiero: La Marca es un activo, un elemento de valor que posee la
empresa capaz de generar ingresos mas allé del periodo

contable de un afo.

Para el Director de marketing: La Marca es un nombre que tiene el poder de influenciar
en los compradores, los lideres de opinién y los canales

de distribucion.

LA IMPORTANCIA DE LA MARCA

De manera general, su importancia se caracteriza por:
® FEs la tarjeta de presentacion de la empresa.
® Ayuda a diferenciar los productos.
® Crea expectativas para el consumidor.
® Potencia la fidelizacion a la empresa.
® Es capaz de generar beneficios (sobre-precio).
® Es capaz de vincular varios sistemas de distribucion (licencias, franquicias...)
® Puede controlar el mercado.
® Puede crear unas necesidades y usos.
® Es una excelente herramienta de comunicacion.

® Puede desarrollar la notoriedad de un Pais, ya que en todos los casos proporciona

informacion.
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LAS 3 GRANDES ETAPAS DE LA MARCA

En nuestro sistema capitalista es siempre mas dificil diferenciar los productos de una misma
categoria. De esta manera, se han utilizado las Marcas para diferenciar dichos productos

“siempre mas iguales”.

Por tanto, la Marca tiene una doble funcion:
® Informar sobre el origen del Producto.

® Ser un sello de garantia en caso de defecto del Producto.

ANOS 50: INVENCION

® Habia que reconstruir todo.
® Todas las Marcas ofrecian una mejor calidad de vida.

® |a elecciéon de la Marca se basa en el Producto.

ANOS 60/70: DIVERSIFICACION

® Surgen nuevos mercados.
® E| consumidor comienza a ser activo y tiene mas necesidades a satisfacer.
® Las empresas lanzan nuevas Marcas.

® | as Marcas afiaden valores y se diversifican.

ANOS 80/06... FRAGMENTACION

® |as empresas lanzan nuevos productos gracias a la tecnologia y los nuevos

mercados.
® El consumidor elige segun la Marca.

® | a Marca busca establecer una relacién con el consumidor:
o TradeMarks: Niké...

o0 LoveMarks: Harley Davidson...
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EL SISTEMA DE MARCA

Segun Kapferrer, para desarrollar una Marca fuerte y distinta tenemos que contestar a las

siguientes preguntas:

¢Por qué necesita existir esta Marca?

¢Qué faltaria en el mercado si no existiese?

¢Desde dénde habla la Marca?

¢Qué vision tiene la Marca en su categoria?

¢Cuales son sus valores?

¢Qué aporta esta Marca al consumidor?

¢Donde conseguiria legitimamente esta Marca su misién, en qué categoria de productos?
¢Qué elementos de estilo y lenguaje son tipicos de la Marca?

¢A qué tipo de consumidor se va a dirigir?

Es fundamental que la Organizaciéon que desea potenciar su Marca, ademas de realizar un

DAFO* define la manera mas precisa posible.

DAFO:

Debilidad INTERNO a la empresa

Fortaleza

9

Amenaza > EXTERNO a la empresa
> INTERNO a la empresa
9

Oportunidad EXTERNO a la empresa
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1.- Su misioén.
Descubre el propésito fundamental y la razén de existir, define el beneficio que pretende

dar y las fronteras de responsabilidad, asi como su campo de especializacion.

2.- Su vision.
Describe un escenario deseado por la Direccién General, capaz de construir una idea clara

sobre lo que se quiere hacer y a donde se quiere llegar.

2.- Su personalidad, su estilo.
Aqui tendremos que definir cual es nuestro estilo, como queremos ser. Al igual que las
personas, las.marcas tienen que tener una personalidad para diferenciarse en el

mercado.

3.- Los ejes estratégicos
Aqui definiremos 3 6 4 atributos que tendran como finalidad comunicar a nuestro
mercado, nuestras diferencias. Ademas, ayudara al consumidor en la eleccion del

producto.

4.- Los productos y la comunicacion

Sera preciso definir para cada producto, el lugar que queremos ocupar en el mercado.

Si bien es cierto que los 3 primeros puntos son casi intemporales, el cuarto varia segun las

fluctuaciones del mercado y los estilos de vida.

Como conclusién, podriamos decir que no se construye ninguna marca sobre sus productos o
su comunicacion, ya que ambos conceptos serian muy vulnerables a los ataques de la

competencia.
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LA MARCA Y EL CONSUMIDOR

El objetivo de la Marca es el de:
® Transmitir informacion sobre el producto y sus caracteristicas.

® Permitir identificar sus productos dentro de la oferta global.

® Representar una promesa de garantia de satisfaccion.
® Facilitar la introduccién de nuevos productos.

experie
tool iencia
te.”

Ingeli

INNOVADORES
TEMPRANEROS

TEMPRANEROS

MAYORITARIOS

REZAGADOS
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LA MARCA POR DENTRO

El proceso de desarrollo de una Marca se define alrededor de dos grandes conceptos:
® |a Marca vista desde dentro de la Organizacion: Identidad de Marca

® Fl resultado del desarrollo de la Identidad: Imagen de Marca

A continuacibn vamos a desarrollar cada uno de estos concepto zando tanto sus
objetivos como las distintas herramientas que tendremos que implementar para llenarlos de

contenido.
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IDENTIDAD E IMAGEN CORPORATIVA

Para crear una Marca fuerte y diferente, es necesario determinar su identidad de la manera

mas clara y precisa posible.

Ademas de trasladar al mercado las promesas, hace que el producto sea diferente. La
Identidad es el punto de partida de toda construccion de Marca, por lo tanto en su definicion
tenemos que ser rigurosos y objetivos, ya que se va a convertir en la base de toda nuestra

estrategia y acciones futuras.
“Desarrollar una Marca e ldentidad propia es una de las mas importante

iniciativas que una organizacion puede tomar.”

Jonas Ridderstrade

ORIGEN DE LA IDENTIDAD CORPORATIVA

Servia para identificar los contenedores en los que viajaban los

La Marca Iconica .
productos (siglo VIII a.c.)

Inicios de la imprenta gutenberguiana, de las Artes Graficas, de la

El Logotipo o7 : ) X
fundicion de “tipos” de imprenta con letras “ligadas”.

Esta manera de enlazar las letras daba lugar a “logotipos”.

10
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INICIO DE PROGRAMA DE IDENTIDAD CORPORATIVA

1908 La empresa AEG encarga a:

Peter Arquitecto, disefiador industrial y artista grafico aplica una
Behernes concepcion unitaria a sus producciones, instalaciones y
comunicaciones.

Otto Newath Sociélogo austriaco, enlazara las relaciones humanas con las
comunicaciones y el mercado:

Juntos proyectaran: edificios, tiendas, logos, fabricas, folletos, posters...

DEFINICION DE IDENTIDAD CORPORATIVA

Douling 1994: Define la Identidad Corporativa como la impresion total (carencias y

sentimientos) que una organizacion genera en la mente del publico en

general.

Sobre la misma empresa se proyecta 3 tipos de “Imagen™.

IMAGEN DE EMPRESA Imagen Institucional.

Conjunto de signos visuales y verbales para
alcanzar su posicionamiento.

v v

IMAGEN DE MARCA

Lugar que ocupa mis productos en el mercado
frente a los de la competencia.

v

IMAGEN DE PRODUCTO

11
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AUTOEVALUACION DE LA IMAGEN PERCIBIDA

Concepto Imagen

Calidad

Relaciones
Comerciales

12
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Costa 1995: La Identidad Corporativa de una empresa es como la personalidad de un

individuo:

Se tiene, quiérase o no, se sepa o no,

por el mero hecho de existir

Pero es un valor variable...

yua, por lo cual no

dentidad desarrollo.

LA IDENTIDAD

LA COMUNICACION CORPORATIVA: Conjunto de forma de expresion de la empresa

13
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Etimolégicamente, la identidad viene de idem, que significa idéntico, pero idéntico a si

mismo y no a otra cosa, por lo tanto, diferente de todos los demas.

“Lo que la empresa es”:

“Lo que hace”: El sistema de produccion y distribucion.

PARTE OBJETIVA Y TANGIBLE

PARTE SUBJETIVA

“Lo que dicen: Qué es y qué hace — Todos los mensajes/y comunicacion que

manda a los diversos publicos.

14
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Hoy en dia es mas importante el COMO lo hacemos que el QUE hacemos.

CcOMO = essingular = transforma el QUE en Personalidad y Estilo.

SINGULAR - es el valor diferenciador por excelencia, genera el estilo
corporativo que se traduce en:

IMAGEN PUBLICA

Principales se

® Nombr
® Sencill
® Actua

® Esclar

15
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IMAGEN CORPORATIVA
Cuando una identidad de Marca esta bien definida y su desarrollo es claro y coherente, se
forma en la mente del consumidor una imagen potente e imborrable, con el consiguiente

valor de negocio.

Crear esta imagen es el objetivo principal de todas las acciones de comunicacion en el

sentido amplio de la palabra, ya que todo influye en la construccién de dicha imagen.

En esta construccién, todos los empleados de la marca son responsables de alcanzar los

objetivos previamente definidos‘‘Imagen deseada™.

El altimo responsable es el maximo dirigente de la organizacion.

Algunos profesionales-definen la imagen de Marca como las percepciones que un Cliente
tiene basandose en una serie de actitudes, sentimientos y creencias explicitas, conscientes y
profundas, con un importante contenido emocional.

La imagen de Marca es el resultado de la union de los factores fisico y emocionales.

Cuantos mas factores emocionales despierta mi Marca, mas se diferencian mis

productos/servicios de la competencia.

Las distintas acciones que convierten la Identidad de una empresa en su imagen publica,

se llama:

COMUNICACION CORPORATIVA

Punto de partida:

Todos los mensajes tendran que ser coherentes y enfocados al mismo objetivo:

LA NOTORIEDAD
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CAPRIOTTI 1999:

Se pueden distinguir 3 fuentes de informacién que intervienen decisivamente en la

construccion de la Imagen:
® Los Medios de Comunicacion masivos.
® |Las relaciones interpersonales.

® |La experiencia personal.

MEDIOS DE COl ACION MASIVO

6n com

edios

el indi

> [ dad.

EXPERIENCIA PERSONAL

Es la fuente de informacion mas decisiva en la formacién de la Imagen
Corporativa. Puede ser:

> Directa: a través de un contacto con una persona, o con la empresa
cuando participamos en un acto que ha organizado.

» Indirecta: a través de la compra de un producto/servicio.

17
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La Imagen Corporativa es un valor diferencial, en un mercado siempre mas complicado.
> Los productos son siempre mas iguales.

»  El consumidor tiene una respuesta emocional, afectiva.

iy

VALOR ANADIDO

a

ACTOR DE COMPETI

Peter Hol i c i una buena

El Entorno > Imagen Contextual
La Conducta > Imagen Factual
(el Comportamiento)
La Comunicacién > Imagen Conceptual

18
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> Imagen Esencial: Rasgos vinculados a la Identidad Central de la Organizacion
y a su percepcion desde dentro y fuera. Se encuentra en
la misién y en la vision.
> Imagen Contextual: Son las peculiaridades del escenario global donde actua la

empresa. Esta formada por los marcos politico, legal, social,

cultural, econémico, tecnolégico, medi tal...

> La Imagen Factual: Es el resultado de la conducta de la Organizacioén. Es

amiento.

nes en un gran

0, institucional...)

> Lalm onceptual: Eslal i i empresa a

través de Ic i cacion

Facilita la percepcion del Estilo de la Organizacion

U

Facilita la diferenciacion

Su ambito es: comercial, interno, social, sectorial.

19
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La Imagen Corporativa es un modo de identificacidon de las caracteristicas de una empresa.
“Es imposible no tener imagen”.
La Imagen Corporativa es lo que el publico percibe de la Empresa, es la representacion que

la gente en general se hace de la empresa, de sus productos/servicios y de toda la

Organizacion.

Se forma a partir de la acumulacién de todos los mensajes que emite |

Pertenece al Publico en General

e tiene

20
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FUNDAMENTOS DE LA COMUNICACION

QUE ES LA COMUNICACION

La Comunicacion es la facultad que tiene el ser vivo de transmitir a los demas informacién,
sentimientos y vivencias. En el proceso de comunicacion existe un emisor, un mensaje y un

receptor.

En este caso, cuando hablamos de un ser vivo, nos vamos a referir Gnicamente al ser

humano, el Unico que puede comunicarse por via oral o incluso por el tacto.

TIPOS DE COMUNICACION

Auditiva desarrollada a través de sonidos producidos por el emisor.
Visual comunicacién que el receptor percibe por la vista.
Tactil emisor y receptor entran en contacto fisico.

FORMAS DE COMUNICACION

Indirecta estd basada en una herramienta, ya que el emisor y el receptor
estan a distancia. Puede ser personal o colectiva.

Indirecta/Personal se desarrolla con la ayuda de un instrumento (teléfono, folleto, e-
mail, sms...).

Indirecta/Colectiva el emisor se comunica con un grupo de receptores ayudado por un

instrumento (periddico, television, radio, libros, web...).

21
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EL MENSAJE

En todo proceso de comunicacion, el emisor envia un mensaje recibido por el receptor. En el
momento de recibir el mensaje, el receptor iniciard un proceso mental por el cual lo

decodifica y toma una actitud, sea de reaccién o de asimilacion.

En todo mensaje, el emisor proyecta una carga emocional, la cual puede ser considerada

como simpatica, apatica o empatica.

Ademas, el ser humano asimila el mensaje y crea una actitud frente a ella.

Mensaje
m Codificacion Decodificacion
Medio

- T

< L . _RUIDO

—>

PRINCIPIOS DE LA COMUNICACION CORPORATIVA

22
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Es el conjunto de mensajes que una Organizacion proyecta al publico en general y a su
target en particular, con el fin de dar a conocer su mision y visién para lograr empatia entre

ambos.

Para ello tiene que ser dinamica, planificada y concreta.

Toda comunicacion responde prioritariamente a seis preguntas:

Quién — Qué — Cuando — Donde — Cé6mo — Por qué
La comunicacién corporativa tiene receptores que pueden ser emisores también.
El Publico/Target es el conjunto de personas a quienes van dirigidos los

mensajes. Se pueden definir como internos y externos.

Publico Interno Las personas directamente vinculadas con la organizacion:

accionistas, directivos, empleados, proveedores...

Publico Externo Las personas que tienen alguna relacion con la organizacion, ya

sea geogréfica, de servicio o de producto.

OBJETIVOS DEL MARKETING COPORATIVO

23
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Tal y como hemos visto anteriormente, la Identidad Corporativa corresponde a la definicion de

la Marca en su vision interna.

Es fundamental definirla correctamente ya que gracias a ella, podremos:

® Crear una Personalidad de Marca y compartirla con la totalidad de los empleados, de

manera que se establezcan habitos de trabajo y pautas de comportamiento.

® Reproducir esta personalidad a través de un sistema grafico visual y de estilo, para

transmitirla y definirla entre todos sus publicos internos/externos.
® Buscar en el &mbito laboral, un entorno de confianza y motivacion.
® Desarrollar sistemas fiables de recogida de informacién y tratamiento de feedback.
® Poder controlar situaciones de crisis.

® Promover la comunicacion entre todos los niveles jerarquicos de la organizacion.

Como conclusion, podriamos decir que su mayor objetivo es el de convertir a todos los

empleados en bandera de la Marca.

LA COMUNICACION INTERNA

24
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Esta determinada por la interrelacion que se desarrolla entre el personal de la organizaciéon y

descansa sobre la Identidad Corporativa de la Marca.

Ademas, en un segundo nivel, el Director de Marketing Corporativo tendra que desarrollar

acciones cuyos receptores seran los accionistas y en algunos casos los distribuidores.

HERRAMIENTAS DE COMUNICACION INTERNA

Hoy en dia disponemos de un gran abanico de herramientas en las cuales la tecnologia va

tomando un gran protagonismo.

Los soportes electrénicos y audiovisuales, juntos con los sistemas de impresiéon masivos,

Nnos permiten comunicar con un gran namero de personas.

Podemos clasificar dichas herramientas en 3 grandes canales:

CANALES ESCRITOS

Intranet > Es la pagina web a la cual sélo tienen acceso los empleados
de la organizacion.
Tiene la ventaja de poder ser actualizada diariamente, la

inmediatez y la posibilidad de recibir feedback.

Boletin informativo > Es una publicaciéon de caracter mensual / trimestral /

semestral que da a conocer las novedades de la empresa.

E-mail > es el canal estrella y facilita el intercambio entre empleados.

Buzén de sugerencias > favorece la comunicacién ascendente.

Para su correcto uso es necesario motivar a toda la plantilla

Encuestas de actitudes > sondeo anual y anénimo en el que los mandos pueden

conocer la opiniéon que de ellos tienen sus subordinados.

Organigrama > da a conocer la estructura de la empresa.

25
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Tabléon informativo > se utilizan para fijar novedades, noticias, anuncios...

Manual de procedimiento> sirve para optimizar ciertas actividades del trabajo diario.

Libro de estilo > es el manual de procedimiento de todas las comunicaciones

de la empresa.
Manual de Identidad Corporativa -> recoge la definicion, las pautas, usos y las

aplicaciones del logotipo.

CANALES ORALES

- Reuniones departamentales.

- Reuniones interdepartamentales.
- Comité de Direccion.
- Grupos de mejora. Especialmente creados para la busqueda de soluciones que

pueden servir diariamente.

También pueden ayudar a definir futuras acciones a implementar para aumentar la

competitividad de la empresa.

CANALES AUDIOVISUALES

- Presentaciones en varios formatos:

Powerpoint — CD — DVD — Video — Video Conferencia...

Se suelen utilizar para captar mejor la atencion de las personas.

FLUJO DE COMUNICACION INTERNA

26
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La clasificacion mas frecuente establece la diferenciacién entre comunicacion vertical que
puede ser ascendente o descendente y comunicaciéon horizontal.
® Comunicacion vertical descendente

Es la que se establece entre un mando y sus subordinados.

Sus contenidos se refieren a instrucciones, informaciones, feedback con el fin de

mantener la motivacion.

® Comunicacion vertical ascendente

Es aquella en la que los mandos inferiores se comunican con sSus supervisores.

® Comunicacion horizontal
Es el intercambio de mensajes entre miembros de un mismo nivel jerarquico.

COMUNICACION EXTERNA

A titulo recapitulativo podemos definir la Imagen Corpaorativa como:
“una imagen es el conjunto de significados por los que llegamos a conocer un
objeto y a traveés del cual, las personas lo descubren, recuerdan y relacionan.
Es el resultado de la interaccion de creencias, ideas, sentimientos e

impresiones que una persona tiene sobre un objeto”
— Dowling 1996.

La base de toda toma de decision es la informacion.

Una imagen es el resultado de una serie de estimulos que un perceptor recibe de un emisor
tanto de manera directa como indirecta. Su interpretacion esta influenciada por muchos

factores. Para entender como se interpreta, vamos a ver como un individuo procesa dicha

informacion.

27
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Segun Mc Guire, el procesamiento de la informacion tiene 5 fases, de tal manera que los

estimulos recibidos se retienen si se completan todas las fases.

La memoria del ser humano se compone de 3 elementos: memoria secuencial, a corto plazo
y a largo plazo, es en ésta ultima donde se efectla la fase final de procesamiento de la

informacion.

FORMACION DE LA IMAGEN

La formacion de una Imagen Corporativa se centra en 2 areas:
e La enddgena, que abarca la identidad de la Marca y la comunicacion interpersonal.
e La exdgena, que contempla la proyeccién de la imagen a través de diversos medios,

sean dirigidos o masivos, y la memoria a largo plazo del publico/target.

CONCEPTUALIZACION DEL MENSAJE

En la conceptualizacion del mensaje, se tiene que aplicar la formula de Lasswell:
Qué vamos a decir, a quién se lo vamos a decir, como se lo vamos a decir

y por qué se lo vamos a decir.

TIPOS DE IMAGEN CORPORATIVA

Existen 2 tipos de Imagen Corporativa: la promocional y la comercial.
e La imagen promocional: es aquella que se desarrolla con el objeto de obtener la
reaccion inmediata del publico.
e La imagen motivacional: es aquella que se desarrolla con el objeto de orientar la

opinion del publico hacia la organizacion.

HERRAMIENTAS DE COMUNICACION EXTERNA

Existe un gran abanico de herramientas que nos ayudaran a traducir nuestra ldentidad de

Marca en imagen publica.
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La seleccion de estos medios se hace principalmente a partir del perfil de nuestro publico
objetivo. También tendremos que analizar el grado de conocimiento de nuestra empresa, el

tipo de mercado en el cual competimos y el ciclo de vida de nuestro producto:

e Publicidad e Television e Promocion

e Prensa e Relaciones Publicas e Patrocinio

e Eventos e Web e Blogs

e Mecenazgo e Packaging e Mailing

e Reputacion Social e Extensiones e Mkt. directo
Corporativa e Extensiones e Mkt. viral

e Rumores e Puntos de venta

Etc...

A titulo informativo vamos a desarrollar algunos de los soportes, bien porque pueden

prestar a confusién o por su situacion privilegiada en nuestros tiempos.

En el primer caso, vamos a definir brevemente 2 herramientas que componen estrategias

de Relaciones Publicas.

EL MECENAZGO

Define un sostén (financiero o material) aportado a una obra 0 a una persona para el

ejercicio de actividades que presentan un caracter de interés general y sin

contrapartidas directas por parte del beneficiario.

EL PATROCINIO

Por el contrario, el patrocinio es la contribucién prestada a una manifestacion, una

persona, un producto o una organizacion a cambio de obtener para ella el beneficio

directo del derecho a incluir publicidad de la Marca.
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RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA

Es un término que hace referencia al conjunto de obligaciones y compromisos legales
y éticos, tanto nacionales como internacionales que se derivan de los impactos que la
actividad de las organizaciones producen en el &mbito social, laboral, medioambiental

y de los derechos humanos.

De igual forma que hace medio siglo las empresas desarrollaban su actividad sin tener
en cuenta el marketing, o que hace tres décadas la calidad no formaba parte de las
orientaciones principales en las organizaciones, hoy en dia las empresas son cada vez
mas conscientes de la necesidad de incorporar las preocupaciones sociales, laborales,

medioambientales y de derechos humanos como parte de su estrategia de negocio.

Bajo este concepto de administracion y de management se engloban un conjunto de
practicas, estrategias y sistemas de gestion empresarial que persiguen un nuevo

equilibrio entre las dimensiones econémicas, sociales y ambientales.

Una de las razones principales para garantizar la Responsabilidad Social Corporativa o
programas relacionados con la ética empresarial, es mejorar la reputacion de la
empresa entre sus empleados. En muchos casos, exigen de sus empleados un

compromiso en areas tales como derechos laborales y medioambiente.

La gestion responsable de una Marca tiene muchas interpretaciones. En lo referente a
la Responsabilidad Social Corporativa, dicha Marca apoya un proyecto local o se
compromete a patrocinar los esfuerzos (por ejemplo ofreciendo sus servicios a una

asociacion) para mejorar su reputacion e imagen ante los consumidores.

Esto incluye colaborar también con organizaciones como la ONU o ONG”s.

Pero, la Responsabilidad Social Corporativa exige mas de las empresas que la
donacion de dinero o recursos a buenas causas. Concierne el comportamiento de la
Organizacion en su totalidad, desde la oficina principal hasta el nivel de las

operaciones.
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Las Marcas tendran que hacerse responsable de la procedencia de sus productos, de
su cadena de suministros, del comportamiento hacia sus empleados y clientes y de su

politica de inversiones en la comunidad.

Es muy probable que en el futuro cercano, las Marcas incrementen su participacion en

las iniciativas globales, y éstas se extenderan a Marcas mas pequefas.

Es también probable que en el futuro, las empresas estén obligadas a adherirse a los
principios de Responsabilidad Social Corporativa en vigor de las leyes institucionales,
asi que muchas de ellas ya estan tomando medidas informando y regulando sus
practicas internas. La caida y mala gestién de Enron ha llevado a regulaciones y leyes
como la Ley de Sarbenes-Oxley de obligado cumplimiento para las Entidades

Financieras.

BLOGS

¢ Qué es un Blog?
Blog, weblog, bitacora... sin duda, palabras de moda que se han introducido en

nuestro vocabulario cotidiano.

Aparece a finales de los 90, siendo el 2004 el afio de su explosion en la Internet
anglosajona. En los dltimos meses de 2005 aparece con fuerza en el mundo

hispanohablante.

Definicion

De manera resumida, un weblog es una publicacion on-line de articulos de opinion e
historias actualizadas con mucha periodicidad y presentadas en orden cronoldgico
inverso (es decir, lo ultimo publicado es lo primero visualizado) y que normalmente

disponen de enlaces a otros weblogs (blogroll).
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Pero, una de las caracteristicas que hacen mas interesante a un blog, es la capacidad
que tiene el sistema para recibir comentarios del resto de los usuarios, creando de

esta manera una cadena de opinién que dinamiza el articulo original.

Alrededor de un weblog, se crea una comunidad que trata de la misma temaética,
gracias a lo cual, se crea relaciones de confianza basadas en la claridad, credibilidad y

relevancia de las opiniones.

IBM ha anunciado que invitara a los 130.000 empleados que tiene en todo el mundo
para promover sus productos y asimismo, buscar reducir las pérdidas de estos ultimos

afos.

Con esta iniciativa, IBM no hace mas que seguir los pasos de otras empresas de
distintos sectores que quieren aprovechar las grandes posibilidades de los blogs para

alcanzar sus objetivos globales.

A titulo de ejemplo, podriamos citar a Nokia, Siemens, Vichy, Procter y Gamble a la

lista de grandes empresas que desarrollan esta estrategia para seguir creciendo.

Segun un estudio de Hewlett Packard, el 10% de las pequefias empresas en EEUU ha

incluido a los blogs en sus planes de marketing de este afno.

Se estima que el n® total de blogs se dobla cada 5 meses. A finales de 2005
estabamos en 19,6 millones de blogs aproximadamente, con 70.000 nuevos al dia
segun David Sifry de Technoraty. Durante el primer trimestre de 2005 el 30% de los
internautas estadounidenses leia algun blog (50 millones de lectores). Si nos

centramos en el mundo periodistico, 8 de cada 10 periodistas leen un blog.

En empresas como Microsoft, Sun o Intel se usan como medio de comunicacion con
sus empleados o incluso con clientes (2.800 trabajadores de IBM tienen un blog). Un

ejemplo de esto es Amazon, que lo utiliza para interactuar autores y lectores.

Como medio publicitario, lo esta utilizando empresas como Sony, Nokia, Amazon o

Vodafone. En Espafia la estimacion es que existen mas de 80.000 blogs.




i @)

| | escuela . :
BOI | 5o e SEMINARIO: MARKETING CORPORATIVO SGS

En cuanto a su relacion mas directa con la funcidon de Relaciones Publicas, podemos
decir que su irrupciéon modifica la estrategia de comunicacion. No es una herramienta
mas para lanzar mensajes al exterior, sino que tiene que ver con la siguiente linea
estratégica:

e Habla con la gente interesada

e Por canales relevante

e En un idioma que te entiendan.

Por lo tanto, es fundamental conocer la blogosfera, su dindmica, sus lideres de

opinidn y el comportamiento de la comunidad en su conjunto.

Las reglas para entrar y participar en las “conversaciones” son las mismas que en el

mundo real, hay que presentarse y contar cosas interesantes y creibles.

Como conclusion, podemos decir que estamos en presencia de un fendmeno con
enorme crecimiento tanto en el ambito de la publicidad como de las relaciones

publicas y con un mundo entero nuevo por descubrir...
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