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Branding corporativo. Gestion estratégica de la identidad corporativa.

Aesumen

En el proceso para gestionar la marca corporativa a
través de la comunicacién se parte de la creacion de
expectativas que luego tienen que cumplirse con el
comportamiento personal, con los productos o
servicios y actividades de una organizacion. Para ello
es necesario trabajar sobre la identidad para intentar
influir sobre la imagen o reputacién que tienen los
plblicos. En este articulo se desarrollan las etapas
que son necesarias en este proceso: primera, el
estudio de los factores que permiten obtener
informacién para poder tomar decisiones sobre el perfil
de identidad corporativa; segunda, el andlisis que
permita determinar cudles son los atributos que
caracterizan a la empresa teniendo en cuenta algunos
rasgos institucionales; y tercera, la forma como se
debe comunicar el perfil de identidad a través de la
comunicacién experiencial y la comunicacion simbdlica.
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Introduccion

Ante un mundo saturado de mensajes como en el que
vivimos y la inmensa oferta de productos, servicios y
empresas, las organizaciones deben enfrentar el gran
reto de ser identificadas, diferenciadas y preferidas
por sus pUblicos. Es por esto que la imagen que los
plblicos tienen de la organizacion se ha vuelto un tema
fundamental y, en la medida en que se analice,
planifique y gestionen los elementos que pueden
incidir en la conformacion de esa imagen, estaremos
garantizando el éxito o, por lo menos, evitando el
fracaso, en la interrelacion de nuestras organizaciones
con sus grupos de interés.

Hablar de branding corporativo significa referirnos
a ese proceso de creacion de marca corporativa, no
desde la perspectiva del manejo de la identidad visual
(creacion de logo, nombre, etc.) o de delimitarnos a
pensar en los productos y servicios de una empresa,
sino que abarca mucho mas, desde el ser de esa

organizacion, su filosofia, valores y cultura corporativa,
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hasta su comportamiento, es decir, todo lo que
finalmente involucra los puntos de contacto entre la
organizacién y sus publicos.

Esto deriva en que el comunicador organizacional debe
ejercer un nuevo rol para gestionar la comunicacion
en dos dimensiones: una, desde lo que la empresa
dice que es y lo que dice que hace; y, la otra, referida
a lo que la empresa hace, en su actuacion de todos
los dias. Desde esta premisa de un comunicador mas
estratégico se planted la ponencia “"Branding
corporativo. Gestién estratégica de la identidad
corporativa” con el profesor Paul Capriotti, reconocido
autor, consultor e investigador de la temdtica en el
mundo académico y empresarial, quien expone
aspectos interesantes para analizar y que debemos
trabajar desde la comunicacion para influir en la
obtencion de una imagen esperada y positiva de la
organizacion.

Maria Victoria Pabon
Coordinadora Académica de la Maestria en
Comunicacion Organizacional

Antes que nada quiero agradecer a la Universidad
Pontificia Bolivariana por la invitacion, es la primera
vez que estoy en Colombia, no solamente en Medellin,
sino que es la primera vez que vengo a Colombia. De
verdad, agradezco muchisimo la oportunidad que me
da la Universidad de hacer un trabajo con los
estudiantes no sélo de aqui sino de otras
universidades.

Me ha sorprendido mucho que me comentara Marfa
Victoria que mis libros y articulos se leen bastante
por aqui, bueno, al ego de uno siempre le viene bien

- que digan que leen las cosas de uno, ademas hay

tanta gente en una conferencia, asi que vamos a
intentar que las expectativas creadas se cumplan al
menos minimamente.

Todos sois estudiantes de Comunicacion o de alguna
rama necesariamente. Comunicacién es basicamente
crear expectativas. Comunicar no es mas ni menos
que crear expectativas que luego tienen que cumplirse
con el comportamiento personal, con los productos o
servicios y actividades de una organizacion. Asi que
yo siempre intento en una conferencia, o en una
actividad, hacer una pequefia comunicacién para
ajustar las expectativas de la gente, para explicar,
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comentar qué es lo que vamos a hacer y
coémo vamos a trabajar en este rato. Me
voy a tomar cinco minutos para explicarles
y asi les quede claro cudles son las
expectativas que pueden tener respecto
a esta presentacion porque, si no lo hago,
luego ustedes quedan insatisfechos y, por
lo tanto, no estaran contentos con la
actividad, mi intencién es que se vayan
contentos y sigan leyéndome, y que
aprovechen el tiempo aqui.

Mi intencién no es hacer una conferencia tradicional,
seria o formal, mi intencion es comentarles una serie
de ideas sobre lo que es Branding corporativo y Gestidn
estratégica de la identidad corporativa, exponer una
serie de ideas y centrarme en cuatro o cinco aspectos
porgue creo que son los que valen la pena comentar.
Primera cuestion. Nosotros hablamos de Branding
corporativo pero, équé es esto? No es mds que la
Gestion estratégica de la identidad corporativa y équé
es esto? No es mas ni menos que trabajar sobre la
identidad para intentar influir sobre la imagen o
reputacion que tienen los pablicos mediante la
comunicacion.

Cuando se habla de la Gestion estratégica, al final, la
idea basica es esta: ¢como gestionamos, cédmo
manejamos, cémo manipulamos, cdmo moldeamos
la identidad, como trabajamos sobre ésta para intentar
influir sobre la imagen que tienen los plblicos mediante
la herramienta genérica de comunicacién? No es méas
que esto, en un sentido amplio, el Branding Corporativo.

Entonces, cuando hablamos de esta gestion estratégica
vamos a comentar cudles son esos pasos de ese
proceso estratégico. Tiene tres etapas: el andlisis
estratégico, la definicién del perfil de identidad y la
comunicacién del perfil de identidad. En este sentido,
este proceso de las tres etapas no es més que el
proceso que trabajamos desde las organizaciones:
analisis de situacion, toma de decisiones y accidn, en
nuestro caso de comunicacion.

Vais a ver que la mayor parte del tiempo que le voy a
dedicar en esta charla a estas etapas va a estar
dirigida a la primera etapa, ¢por alguna razén en
particular? Si, porque a mi me gusta mas y porque ya
veremos que es un aspecto clave y que, ademads, se
trabaja poco.

12 etapa. Analisis estratégico de la situacién:

no es mas que “el estudio de los factores que permitan
obtener suficiente informacion para poder tomar
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decisiones, a un nivel de certidumbre
adecuado, acerca del Perfil de
identificacion corporativa”, esta es una
definicion del libro. Es decir, el anélisis
de situacién es recabar informacidn,
obtener informacion, esto quiere decir
que no podemos tomar decisiones sin
un analisis de situacién.

¢Podemos tomar decisiones sin analisis
de situacién? Piensen. Pues, por supuesto
que podemos, si no tomaramos decisiones sin andlisis
de situacién no existirian casi empresas. De hecho, en
la mayoria de empresas en el dmbito de comunicacién,
toman decisiones sin hacer analisis estratégico.

Ahora bien, {por qué hacer analisis estratégico de la
situacion? En esta definicién lo que es realmente
interesante es lo que esta en medio de las dos comas
“a un nivel de certidumbre adecuado”. Esa es la parte
clave de la definicién, porque nosotros podemos tomar
decisiones sin ningdn tipo de informacidn ni datos, y
dcudl es nuestra posibilidad de acertar? Cincuenta por
ciento, acierto o no acierto. Con informacidn,
investigando, para qué estudiamos, para qué
investigamos, pues basicamente para reducir las
probabilidades de equivocarnos a la hora de tomar
decisiones, es decir, reducimos el riesgo o el margen
de error. Por tanto, hacer investigacién, hacer mas
analisis de situacién nos permite reducir las
probabilidades de equivocarnos.

Eso quiere decir que ési hacemos mucha investigacion
la vamos a acertar seguro? No. Incluso, aunque la
hagdis fantdsticamente bien, podéis equivocaros,
porque aunque tengais toda la informacién disponible,
que es imposible de tenerla, nunca llegaréis al cien
por ciento de probabilidades de acierto. Ustedes pueden
decir, pero cédmo si hice todo bien, seguf los pasos,
investigué todo; pues tenéis ese diez, veinte por ciento
de probabilidad de equivocaros. Por tanto, la
investigacién no nos garantiza el éxito, primera cuestion
importante, pero si investigamos lo que tenemos es
muchisima més informacién para tomar decisiones que
nos permiten aumentar las posibilidades de hacer lo
correcto.

¢Por qué tenemos que hacer investigacion? Si no
hacemos investigacién no sabemos dénde estamos,
tampoco sabemos a dénde vamos, a dénde queremos
llegary, por lo tanto, si no sabemos ddnde estamos ni
a dénde vamos, no podemos decir cdmo llegar de un
punto al otro. Fijaos, algo tan sencillo como esto es la
base del planteamiento de investigacidn.
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LIEITIPU d 1d plillIgia Slapa, puUlyuc a poaal uc wuv
esto que he dicho y que pienso que muchos
coincidimos, hablando de mi experiencia con empresas
espafiolas, britanicas, argentinas, chilenas, les puedo
asegurar que el nivel de investigacion es muy bajo, se
hace poca investigacion. Entonces, como yo creo que
es importante y se hace poco, es en lo que yo enfatizo,
esto vale la pena que les quede claro.

¢Qué cosas implica el andlisis estratégico de situacién?
Estudiar los siguientes aspectos:

Andlisis de la organizacion. También
se habla del analisis interno, pero
esto no es mas que pensar,
reflexionar, estudiar quiénes
somos, qué hacemos y cémo lo
hacemos, es decir, cudl es nuestra
identidad, quiénes somos, qué
particularidades tenemos, cudles
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Anélisis del entorno. Es estudiar todos aquellos
aspectos del entorno general o competitivo y analizar
los que pueden influir en la identidad, imagen o
comunicacidn, es decir, cdmo una tendencia social, 0
sea, un cambio o modificaciones en el entorno social,
pueden llegar a afectar al negocio en el que estamos
y puede llegar a afectar, lo que nos interesa a nosotros,
la imagen.

Conozco un caso que nos pasd en
Espafia: trabajando para una
multinacional del sector de
“caramelos, dulces”, lider del
sector y a principios de los afios
80’ les empiezan a caer las ventas,
pero de una forma bastante
alarmante, “oye qué pasa, si
estamos trabajando en el nivel de
comunicacion bastante bien, no lo
estamos haciendo mal, en lo que
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