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Resumen:

Esta investigacion define las tendencias de las plataformas de
contenido y comunicacion utilizadas por marcas corporativas y
comerciales en Espafia, asi como la gestiéon de relaciones entre
marcas y consumidores. Se ha utilizado el método Delphi con cua-
tro paneles compuestos por 15 expertos en diferentes temdticas
relacionadas con el objeto de estudio. Los resultados muestran
que las marcas corporativas colocan la identidad como un motor
del contenido que generan, y afirman que la responsabilidad so-
cial corporativa, la reputaciéon y la cultura corporativa son dreas
capaces de generar contenido relevante. Destaca la co-creacion, el
didlogo con las partes interesadas y el contacto con los lideres de
opinidn, para crear experiencias de marca y ser reconocidos.

Palabras clave:

Estrategias de comunicacién, marca comercial, marca corporativa,
Delphi, Stakeholders.

1. Introduccién: Marco teérico
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Abstract:

This research delves into the trends in content and communication
platforms used by corporate and commercial brands in Spain, and
also defines the management of current relations between brands
and their consumers. This research has been carried out using the
Delphi method, designing four panels made up of 15 experts in dif-
ferent topics related to the object of study. Results show that corpo-
rate brands place identity as an engine of the content they generate,
and also claim that corporate social responsibility, reputation and
corporate culture are areas capable of generating relevant content.
Finally, the article emphasizes co-creation, dialogue with stake-
holders and contact with opinion leaders, in order to create brand
experiences and be recognized.

Keywords:

Communication strategies, commercial brand, corporate brand,
Delphi, stakeholders.

1.1. La estrategia de comunicacion en la marca corporativa

En este epigrafe se va a desarrollar el concepto de marca corporativa, las implicaciones de su gestién en el resto de intan-
gibles, la forma en que la arquitectura de marcas incide en la comunicacién con stakeholdersy el efecto de la teoria de los
grupos de interés. Este conjunto de vinculaciones permitird una correcta aproximacion a los objetivos del estudio y justifi-
car la relacién con la marca comercial.

La marca corporativa aniade valor a productos y servicios ofertados por la empresa (Ind, 1997). Por lo tanto, influye en la
forma en que se desarrollan las marcas comerciales. La influencia dependerd de la eficacia en la gestién de los intangibles
empresariales, de la arquitectura de marcas —-forma en que se relacionan entre silas distintas marcas de la empresa— (Aaker,
2004), y de las relaciones con los grupos de interés. Como paso previo a la explicacion de estos factores, hay que identificar
el significado de marca corporativa.

En primer lugar, se puede afirmar que la marca corporativa representa la identidad de la empresa: valores, vision y cultura
corporativa (Balmer & Gray, 2003; Hatch & Schultz, 2010). Es decir, la marca corporativa expresa identidad verbal y visual
pero, esencialmente, comportamientos (Knox & Bickerton, 2003). Dicho de otro modo, la gestién de la marca corporativa
transmite lo que una empresa es y espera llegar a ser (Schultz & de Chernatony, 2002). Un buen desempefo de las varia-
bles de identidad de marca corporativa favorecerd la diferenciacion, los costes y la transparencia (Hulberg, 2006). Por lo
tanto, definird la futura comunicacioén, las plataformas a utilizar y la bisqueda de tendencias desde los departamentos
correspondientes. Al tener una visién global y transversal, la identidad de la marca corporativa serd transmitida en menor
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o mayor grado a las marcas comerciales de la empresa, que en tltima instancia son las que difundirdn el mensaje a los
consumidores y a otros grupos de interés.

En segundo lugar, se desarrollan las implicaciones de la marca corporativa en el resto de intangibles. Segin se desprende
de la revisién que se describe en los guiones siguientes, la relaciéon entre comportamientos (identidad) y comunicacién
corporativa recibe apoyo de la gestién de los llamados intangibles empresariales. Los departamentos de Responsabilidad
Social Corporativa (RSC), reputacion o cultura corporativa generan contenido relevante para transmitir a los diferentes pu-
blicos y crean promesas de marca. Consecuentemente, la gestién de intangibles conlleva integracién, complementariedad
y construccion de marca. A continuacion, se explican las principales dreas: la reputacién corporativa es “a set of collective
evaluations that is evoked in different audiences by the behaviour of a company and predisposes the audience towards su-
pport or resistance” (Carreras et al., 2013: 86) y conlleva la medicién para el posterior desarrollo de la identidad de marca y
su comunicacién. Esto ayudard a establecer las politicas de comunicacién corporativa més adecuadas y a gestionar corec-
tamente el comportamiento de los diferentes departamentos de intangibles.

La responsabilidad social corporativa (RSC) es el compromiso empresarial por la actuacién sostenible, que las companias
integran en su estrategia corporativa, que tiene en cuenta a los stakeholdersy busca la creacion de valor econémico y social
(Lindgreen et al., 2012; Windsor, 2006; Lopez & Fornes, 2015; Lopez & Villagra, 2017); La marca desempefiard un papel des-
tacabley, sila que la empresa quiere ser socialmente responsable, ésta debe alinear identidad y compromiso en RSC (Villa-
gra & Lopez, 2013). Es decir, desarrollard acciones sostenibles vinculadas con la marca corporativa. Estos comportamientos
podran ser trasladados a los ptiblicos mediante el uso de herramientas comunicativas. Las empresas podrdn poner el foco
de la acciones de RSC en la marca corporativa o en la comercial. Sin embargo, dada la necesidad de transversalidad en la
ética de la empresa, es mds recomendable vincular los valores de RSC con la marca corporativa, puesto que la RSC es un
departamento global que tiene un entendimiento completo de la visién y misioén corporativa (Monfort & Villagra, 2016).

La cultura organizacional se relaciona con el patrén de comportamiento que un grupo de individuos (empleados) ha in-
vestigado, descubierto o desarrollado en el proceso de aprendizaje para afrontar la integracién y la adaptacién (Schein,
1984: 3) dentro y fuera de la empresa. Serd ventaja competitiva si desarrolla matices internos que sean valiosos, diferentes
y dificilmente imitables por otras compaiias (Barney, 1986). Las empresas son mds atractivas para trabajar cuando son
percibidas como respetables, con buena imagen de producto o como un espacio que fomenta el buen clima laboral (Hi-
ghhouse et al., 1999), asi como la buena percepcion del sector de actividad, los beneficios obtenidos o la familiaridad con
la empresa (Cable & Graham, 2000). En el desarrollo de la cultura corporativa se tienen en cuenta la identidad de la marcay
la forma en que es comunicada a sus miembros (Hatch & Schultz, 2003). En resumen, la cultura organizacional favorece un
comportamiento en los empleados capaz de ser comunicado a los stakeholders (Galbreath, 2010) y, por lo tanto, mejora el
posicionamiento de la marca. El comportamiento esperado en los empleados tendrd mucha relacién con lo que la empresa
dice ser a través de su marca corporativa.

Consecuentemente, los intangibles y la marca presentan un conjunto de influencias bidireccional. La reputacién, res-
ponsabilidad social y cultura corporativa repercuten en la gestion de marca y en la forma en que ésta se posicione con la
comunicacién. Del mismo modo, la identidad de la marca actuard de guia para el desarrollo de cada una de las actuaciones
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que desarrolla el departamento de reputacién (los atributos que se medirdn estardn relacionados con la identidad), el de
RSC (la identidad definira los valores responsables) y en el de cultura corporativa (lo que se comparte como miembro de
una organizacioén descansa en la identidad de la marca corporativa). Por esa razdn, esta investigacion tendrd en cuenta la
influencia de todo este conjunto de intangibles en la comunicacién que llevan a cabo las marcas corporativas en Espaina
en la actualidad y con visién de futuro.

En tercer lugar, la comunicacién de marca corporativa estard muy delimitada por la arquitectura de marcas de la empresa.
Este concepto se refiere ala forma en que se organiza el portfolio de marcas de la empresa y las relaciones que se establecen
entre las diferentes marcas (Aaker, 2004) y la marca corporativa. Tal y como se ha dicho, la marca corporativa influird en la
comunicacion de las marcas comerciales. Serd la arquitectura de marca la que delimite el nivel de influencia de la identidad
corporativa en la comunicacién de los productos y servicios.

En lineas generales, la arquitectura de marcas se podré dividir en las siguientes estrategias: 1) branded house, una misma
denominacién (marca) para todos los servicios y productos de la organizacién (Kotler & Keller, 2006), 2) endorsed brands,
cuando una marca institucional respalda con su identidad corporativa al conjunto de marcas de la organizacién (Aaker &
Joachimsthaler, 2000a) y 3) house of brands, estrategia en la que la empresa presenta cada producto o marca comercial con
una denominacién (marca) e identidad visual diferente (Aaker & Joachimsthaler, 2000b). La elecciéon de cada una de ellas
limitard o potenciard la comunicacion y relacién que tiene la empresa con los stakeholders, puesto que el foco comunica-
cional descansaré en la marca corporativa o comercial dependiendo de la estrategia. Tanto en la arquitectura de branded
house como en endorsed brand, la marca corporativa influird de manera relevante en el estilo comunicativo de las marcas
comerciales, puesto que la identidad corporativa dard lugar a la esencia de los productos y servicios comunicados.

En cualquiera de los casos, el mensaje de la marca corporativa debe ser coherente con la identidad y debe evitar que los

contenidos generados acaben “centrdndose cada uno en su parcela” (Capriotti, 2007: 53). Por lo tanto, la comunicaciéon

debe reforzar una imagen determinada a partir de la identidad. La literatura expone herramientas y plataformas de comu-
nicacién de marca corporativa, tales como:

— Publicidad corporativa (en prensa, radio, television, cine, exteriores —anuncios en prensa, cufias, spots, vallas y mono-
postes, etc.)— (Ortega Martinez, 1997: 78) o Internet (formatos integrados, flotantes, redes sociales, e-mail marketing
o website, etc.) (Pintado et al., 2010).

— Relaciones Publicas, tales como revista interna, tablon de anuncios, carteles, eventos, memoria anual, folletos, visitas
guiadas, publicity, congresos, jornadas, concursos, patrocinio, inauguraciones, colaboracién social o programas de
accion social (Reinares & Calvo, 2001: 25).

Todas estas herramientas y plataformas tendrdn como objetivo comunicar las acciones de la marca corporativa, teniendo

como premisa la creacién de una imagen acorde con la identidad corporativa. Los intangibles serdn capaces de generar

contenido comunicable a través de estos medios. En arquitecturas de marca branded house o endorsed brand, la comunica-
cién de marca corporativa reforzard la percepcién de los productos y servicios entre los consumidores. Sin embargo, se ob-
serva que las herramientas de comunicacién descritas no s6lo estdn organizadas para impactar en consumidores, sino que
la marca presenta una vision multistakeholder. Es decir, para la marca corporativa existen otros publicos y serd la gestién
de las relaciones con los stakeholders la que determine el qué y a quién se comunica desde el drea de comunicacién cor-
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porativa. Consecuentemente, en cuarto lugar, conviene mencionar que las estrategias de comunicacién estardn limitadas
por la relacién que adquiera la marca institucional con el conjunto de los denominados stakeholders. La teoria ha definido
a los stakeholders como aquellos grupos o individuos que puedan afectar o ser afectados por el logro de los propdsitos de
una organizacion (Freeman, 1984). En lineas generales, los stakeholders tendran intereses o expectativas con relacién a la
empresa. Entre los que la literatura ha destacado, se pueden citar: los intereses materiales, politicos, de pertenencia, acceso
ala informacién e intereses simbolicos o espirituales (Wartick & Wood, 1998).

La organizacion, y por lo tanto la marca corporativa, deberé hacer un ejercicio de jerarquizaciéon que permita detectar a
los grupos de interés (accionistas, empleados, consumidores, comunidad, proveedores, etc.) y gestionar adecuadamente
la relacién. Es decir, necesita conocer quiénes son los stakeholders, qué esperan, en qué fundamentan sus expectativas y
como se entiende su relacion con la empresa (Ferndndez & Bajo, 2012).

Una forma tradicional de establecer esta jerarquizacion ha sido a través del andlisis de los siguientes atributos: su ca-
pacidad de influencia en la compaiiia, la legitimidad para la relacién empresa-stakeholder; y 3) la urgencia que tiene su
pretension (Mitchell, Agle & Wood, 1997). Tal y como se ha dicho, esta investigacién procura conocer coémo observan el
proceso de relacion desde la gestion de marcas en Espafia. En todo el proceso de gestién de grupos de interés cobra espe-
cial relevancia la necesidad del didlogo. Este didlogo sirve para conocer lo que se espera de la empresa y para fortalecer la
identidad y correcto desempefio de la organizacién para incrementar su transparencia (Colleoni, E., 2013). En este sentido,
al hablar de social media, las organizaciones muestras su responsabilidad con el didlogo cuando son accesibles via redes
sociales (Kollat & Farache, 2017).

Mediante la promocién del didlogo, las empresas puedan incrementar su engagement. Asi, Hurst y Ihlen (2018) proponen
un proceso para el incremento de la interaccién con los publicos: 1) asegurar el compromiso interno (alta direccion y
empleados), 2) tener en consideracidn las expectativas de los grupos de interés para hacer un mapa de actividades respon-
sables, 3) “cerrar el circulo” con la comunicacion a los stakeholders de que su participaciéon ha sido parte del proceso de
construccién y 4) comunicar los resultados de las acciones.

No obstante, estudios actuales (Illia et al., 2015) han demostrado que, pese a desarrollar espacios adecuados para el didlo-
go, las empresas dialogan y conversan sobre temas que interesan tinicamente a la organizacién y no favorecen un didlogo
abierto en el que los grupos de interés puedan expresar claramente sus posturas y expectativas. Ademads, algunos autores
muestran que las compaiias apenas utilizan sus redes sociales para comunicar sus acciones de responsabiliad social y
para generar engagement con sus stakeholders (Chomvilailuk & Butcher, 2018).

En definitiva, la comunicacién de la marca corporativa también estard delimitada por la jerarquizacién de sus grupos de
interés. Asi, las empresas con una arquitectura branded house (una misma marca para todos los productos y servicios) ten-
drén un mapa de publicos muy amplio, puesto que abarcaran a todos los grupos y las acciones de sus intangibles influiran
notablemente en todos ellos. Por otro lado, las empresas con una estrategia de branded house (donde marca corporativa
respalda a marcas comerciales) pueden dedicar la comunicacién a unos publicos concretos (accionistas, empleados, pro-
veedores...) y reforzar el impacto a los consumidores mediante la comunicacién de sus marcas comerciales. En los porta-
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folios basados en house of brands (multimarcas), la marca corporativa comunicaré a stakeholders muy concretos, mientras
que las marcas comerciales se relacionardn exclusivamente con los consumidores finales.

Este punto ha permitido conocer la dificultad de gestién comunicacional de la marca corporativa. Con esta investigaciéon
se podra conocer cudles son las tendencias de comunicacién desde la 6ptica empresarial y el estado actual de la gestién
de relaciones con los grupos de interés. Previamente, es fundamental revisar la literatura en torno a la gestién de comuni-
cacién en marcas comerciales. Como se ha indicado en este epigrafe, la relacién entre marcas corporativas y comerciales
es muy estrecha, puesto que la arquitectura de marcas y la estrategia de relacion con los grupos de interés provocan que la
identidad de la marca matriz y la labor de sus intangibles se traslade a las marcas comerciales de una manera u otra.

1.2. La estrategia de comunicacion en la marca comercial

La marca comercial representa un importante recurso para la empresa porque genera valor promocional a la marca (Co-
hen, 1986). Por lo que la publicidad y el marketing son herramientas fundamentales para dar a conocer los productos y
servicios de la marca. Es por ello que Day y Wensley (1983) argumentan que los proveedores pueden contribuir a una orien-
tacion estratégica de la empresa, a través de la formulacién y aplicacién de la estrategia a nivel corporativo. Esto nos hace
darnos cuenta de que marca comercial y corporativa van unidas. En este apartado se va a desarrollar el concepto de marca
comercial, y de como la comunicacién estratégica y la aplicacion de estrategias de comunicaciéon son fundamentales para
llegar al publico objetivo, y para conectar la marca con el consumidor. Por lo que esta vinculacién permitira la aproxima-
ci6n a los objetivos de la investigacion.

La principal forma que tiene la marca comercial de darse a conocer entre sus publicos, es a través de la comunicacién, en
concreto a través de estrategias de comunicacién y de marketing. La comunicacién es la base de todas las organizaciones
y sus actividades. Desde hace mucho tiempo los investigadores han hecho hincapié en la estrecha relacién entre comuni-
cacion y organizaciones. Barnard (1938/1968) explicé que la comunicacién era fundamental para una empresa. Pero fue
Weick (1979) quien comenz6 a interesarse por la importancia de la comunicacién en las organizaciones, argumentando
que las empresas se componen de una variedad de relaciones interpersonales formales e informales entre las personas,
que deben mantenerse constantemente. Asimismo Tufiez (2012) hace hincapié en la importancia de que las organizacio-
nes son el resultado de su comunicacién con el entorno y consigo mismas. Es necesario comprender, planificar y desarro-
llar una gestién comunicativa eficaz.

Las empresas se han dado cuenta del valor de la estrategia de comunicacién y de cémo a través de la estrategia se pueden
transmitir valores, emociones y sensaciones, que lleven a la accion. En el caso de una compaiiia, la estrategia seria el mejor
camino para cumplir el objetivo empresarial que se debe lograr (Sebastidn et al., 2012).

Por eso, toda organizacién que quiera comunicar de manera eficaz sus mensajes y cumplir con los objetivos marcados, de-
beria disefiar una estrategia de comunicacion. Los pasos a seguir consistirian en: realizar un anélisis de la situacién actual,
marcar los objetivos organizacionales y de comunicacién, identificar los ptblicos objetivos, dar coherencia a los mensajes,
seleccionar los medios de comunicacién adecuados y determinar los criterios para medir y evaluar los resultados (Alberto
Pérez, 2008; Alard & Monfort, 2017).
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Todas las empresas deberian disefiar estrategias de comunicacién para lograr sus objetivos, aunque los pasos pueden
variar en funcién de la empresa que disefie la estrategia, pero todas deben fijar los objetivos antes de establecer la estrate-
gia. Las empresas necesitan saber de dénde parten, cémo son, que estdn haciendo bien o mal, hacia dénde van. Todo ello
forma parte del comportamiento estratégico de las organizaciones. Igor Ansoff (1965), ya propuso una matriz muy popular
de cuatro estrategias: penetracion en el mercado, desarrollo del producto, desarrollo del mercado y diversificacion. Afios
mads tarde, Porter (2002) defini6 tres estrategias genéricas para que las empresas alcanzaran una ventaja competitiva: la es-
trategia de diferenciacion, la estrategia de liderazgo de costos y la estrategia de enfoque o segmentacién. La mayoria de las
empresas que estdn en el mercado, utilizan muchas de estas estrategias para conseguir una diferenciacién entre su marca
y la de la competencia.

No hay que confundir la comunicacién estratégica con la estrategia de comunicacién, porque no son equivalentes, aunque
las marcas comerciales utilizan ambas para llegar a sus ptiblicos. La comunicacién estratégica es un campo multidiscipli-
nar de conocimiento definido como comunicacién con propésito, que una organizaciéon utiliza para planificar, ejecutar y
cumplir su misién general en relacién con los diferentes grupos de interés internos y externos (Hallaban et al., 2007). Es de-
cir, la comunicacién estratégica es una parte dentro de la estrategia de comunicacion, asi lo corrobora Falkheimer (2014),
es un elemento més, pero necesario, para el desarrollo de la organizacién. Sin embargo, la estrategia de comunicacién
implica una investigacién y normalmente se disefia para resolver los posibles problemas que pueda tener la marca comer-
cial. Va a permitir ver las cosas a medida que van cambiando, es una guia imprescindible para las empresas. Es importante
resaltar algunos conceptos claves de la estrategia de comunicacién que aportan soluciones comunicacionales y garantizan
la eficacia de la campafa: publico objetivo al que nos dirigimos, qué problema queremos resolver, posicionamiento de
nuestro producto, etc., (Garcia, 2001).

Todos estos elementos crean la diferencia entre buenas y malas, eficaces e ineficaces, arriesgadas y tradicionales estrategias
de comunicacién. Las empresas deben pensar en una estrategia comercial que ayude a alcanzar su ventaja competitiva en
el mercado, y para conseguirlo necesitan tener un mayor conocimiento del consumidor, inteligencia competitiva y andlisis
de tendencias (Osler, 2003). Por eso, “en un entorno de negocios donde la mayoria de las cosas son similares, la compaiia
que disponga de una buena estrategia de comunicacién tendrd una ventaja determinante” (Sebastidn et al., 2012).

Es importante sefialar que las marcas comerciales necesitan de las estrategias de comunicacién para obtener una ventaja
competitiva en el mercado y para poder reflejar el insight que conecte la marca con el consumidor. Estd vinculacién hara
que la marca comercial forme parte de la vida de las personas. Hoy en dia, las redes sociales y las nuevas tendencias en
comunicacion digital permiten a las empresas establecer conversaciones con las audiencias. Especialmente, en aquellas
industrias que tienen una aproximacién mds natural a los medios sociales, como el sector del entretenimiento (Arroyo,
Martin & Farfdn, 2013).

En conclusién, la revisién de la literatura ha permitido observar que, més alld de aspectos visuales, la marca corporativa
es entendida como el propésito y aspiraciones de la empresa que genera valor a toda la organizacién, mediante la defini-
ci6n de unos comportamientos que quedan recogidos en su identidad corporativa. La relacién entre marca corporativa
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y comercial podrd ser méds o menos pronunciada en funcion de la arquitectura de marcas de cada compafia, ya que ésta
delimita las relaciones de la empresa con el conjunto de sus marcas.

Cuando la identidad de la marca corporativa y la gestion de su portafolio estén ambos bien definidos, las acciones de los
intangibles y las relaciones con los stakeholders serdn los que delimiten la creacién de mensajes especificos que serdan
desarrollados por herramientas y plataformas de comunicacion, destinadas a incrementar la notoriedad y reputacién de
la empresa. Por otro lado, aunque la comunicacién de marca corporativa puede suponer un apoyo a la labor de marcas
comerciales en arquitecturas branded housey endorsed brand, la marca comercial sigue siendo la promesa fundamental
para un publico concreto como son los consumidores. Por lo tanto, parece necesario conocer cudles son los pasos a seguir
para disefiar eficaces estrategias de comunicacion, y cudles son las estrategias més utilizadas por las marcas descritas en
el marco tedrico.

La literatura de comunicacién de marca corporativa y comercial viene definida por las herramientas tradicionales (pu-
blicidad, marketing y relaciones publicas). Consecuentemente, parece necesaria una actualizacién y delimitacién de las
estrategias situadas a la vanguardia. Del mismo modo, la comunicacién de marcas comerciales ha incidido en desarrollar
buenas estrategias de comunicacién, para diferenciarse en el mercado y alcanzar una ventaja competitiva. Por eso las
marcas utilizan estrategias de diferenciacién, de liderazgo de costos, de segmentacion, etc., para llegar al piiblico objetivo
y lograr conectar con él. Las empresas utilizan la comunicacién integrada dentro de las estrategias de comunicacion, para
lograr la eficacia en sus campafas publicitarias, y asi asociar la marca al consumidor.

Por esta razén es pertinente conocer cudles son las tendencias en cada una de ellas y qué estdn haciendo ahora las empre-
sas en sus relaciones con los publicos de interés. Estos son los objetivos principales de esta investigacion.

2.Metodologia y muestra

El estudio ha consistido en la seleccién de un grupo de expertos a quienes se ha preguntado su opinion, anénima, sobre las
principales lineas de trabajo e innovacién que estdn apareciendo en la gestion de marcas y en procesos de comunicacién
asociados a ellas. La metodologia utilizada ha sido la realizacién de un estudio Delphi.

Segtn Luna et al. (2006: 94), es una técnica para realizar estudios de prediccién, fundamentada en opiniones de expertos
sobre un tema. Se ha elegido este método porque es el adecuado para el tema analizado, ya que las técnicas cualitativas,
se consideran unas de las mds completas para recolectar datos, tales como descripciones, observaciones y didlogos sobre
cuestiones abiertas.

Como explican Cabero e Infante (2014: 3), los tipos de estudios que se adaptan a la utilizacién de este método son aquellos
que retnen algunas de las siguientes caracteristicas: no disponer de informacién suficiente, que existan problemas de
tiempo de los participantes, que se mantenga una cierta heterogeneidad de los participantes y asi asegurar la validez de los
resultados, y porque los expertos estan fisicamente dispersos.

También se ha seleccionado porque cumple tres requisitos importantes para la investigacién (Taylor & Meinhardt, 1985;
Rowe & Wright, 1999: 354):
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1. Anonimato: ninglin experto conoce la identidad de los otros componentes del panel.
2. Iteraciény realimentacioén controlada: la iteracion se consigue al presentar varias veces el mismo cuestionario.

3. Respuesta del grupo en forma estadistica: la informacioén que se presenta muestra todas las opiniones de los expertos
indicando el grado de acuerdo que se ha obtenido.

Por lo que se puede justificar que el método Delphi es adecuado para abordar el campo de investigacién analizado porque
1) es un tema en continua evolucion, 2) detecta factores claves para conocer las tltimas tendencias relacionadas con las
marcas, y 3) los expertos facilitan informacién de primera mano. De hecho, Rowe y Wright (1999: 363) sostienen que el
método Delphi “... es muy adecuado para aquellos problemas en donde la mejor informacién disponible es la opinién de
los expertos”.

Una vez planteado el problema y definidos los objetivos que se han descrito en epigrafes precedentes, se seleccionaron
a los expertos en funcién de cuatro tematicas diferentes pero complementarias: académicos y expertos en investigacién
(profesores universitarios y directores de consultoras de marca), expertos del mundo corporativo (directores de comuni-
cacion, CEQ, directores de reputacién, marca y comunicacién y directores de RSC), expertos de marketing y la publicidad
(directores de planificacion estratégica, directores de marketing y directores creativos), y agencias de medios y expertos en
planificaciéon de medios (director de servicios, directores de operaciones, responsables de publicidad y maketing, y head
of strategy). Estos grupos heterogéneos de participantes conoce las dltimas tendencias relacionadas con la gestién de la
comunicacién de marca corporativa y comercial.

Se han realizado dos cuestionarios (primera oleada y segunda oleada). La primera oleada se llev6 a cabo entre el 27 de
marzo y el 15 de abril de 2015, periodo de tiempo que se facilit6 a los expertos para contestar a las preguntas de la primera
encuesta. Los paneles estaban compuestos por seis o siete especialistas en la materia.

El cuestionario que se envid a los expertos estd dividido en dos partes. La primera de ellas trata sobre la gestion corporativa
de la marca y la segunda sobre la gestion de las marcas comerciales. A continuacion, se puede observar el guién bdsico de
la investigacion.

Tabla 1. Resumen de la estructura y contenidos de la primera y segunda oleada del método Delphi aplicados.

Contenidos primera oleada Contenidos segunda oleada

Gestion corporativa de las marcas y relacién con intangibles

Importancia de los intangibles. Plataformas y temdticas concretas para conversar con los ptblicos.
Comunicacién y contenidos corporativos (actuales y potenciales). Jeraquizacion de ptblicos en funcién de la influencia en el didlogo.
Escenarios y plataformas de comunicaciéon Criterios para detectar lideres de opinién.

Influencia de los stakeholders. Estrategias para la recomendacién o prescripcion.

Gestién comercial de las marcas y relacién con comunicacién y consumidores

Tendencias de comunicacién en relacién marca comercial-

consumidor. Plataformas y temdticas concretas para conversar con los ptblicos.
Efectos de la publicidad en la marca comercial. Criterios para detectar lideres de opinién.
Contenidos y formatos en la comunicacion de marca comercial. Estrategias para la recomendacién o prescripcion.

Influencia de los consumidores en la gestién y creacién de mensajes.

Fuente: Elaboracion propia.
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Una vez finalizado el periodo de tiempo para responder al cuestionario, se analizaron las respuestas y qué personas habian
contestado ala primera oleada del estudio. Algunos de los errores de disefio fueron los siguientes: se detectaron problemas
para responder a algunas de las preguntas planteadas y otras cuestiones eran demasiado amplias. Todo ello sirvié para
realizar y mejorar el segundo cuestionario.

Se solicité participacién a 26 expertos. Finalmente, el porcentaje de respuesta a la primera oleada en cada una de las
temadticas fue alto (65% de participacion), excepto en el panel de expertos del mundo corporativo, como se observa a
continuacion:

Tabla 2. Paneles de la primera oleada Delphi de la investigacion.

PANEL 1: Académicos y expertos en investigacion (5 expertos)

PANEL 2: Expertos del mundo corporativo (2 expertos)

PANEL 3: Expertos del mundo del marketing y de la publicidad (5 expertos)

PANEL 4: Agencias de medios y expertos en planificacién de medios (5 expertos)

Fuente: Elaboracién propia.

La segunda oleada del estudio se realizé del 5 al 21 de mayo de 2015. El segundo cuestionario que se envid a los expertos se
realizé en funcién de las respuestas obtenidas en la primera oleada y el andlisis de las mismas. Este segundo cuestionario
consta de seis preguntas diferenciadas entre marca corporativa y marca comercial, y ademads recoge los matices y particu-
laridades de la primera oleada (Ver Tabla 1).

Los expertos que contestaron a este segundo cuestionario en cada una de los paneles fueron los siguientes:

Tabla 3. Paneles de la segunda oleada Delphi de la investigacién.

PANEL 1: Académicos y expertos en investigacion (5 expertos)

PANEL 2: Expertos del mundo corporativo (1 experto)

PANEL 3: Expertos del mundo del marketing y de la publicidad (3 expertos)

PANEL 4: Agencias de medios y expertos en planificacién de medios (4 expertos)

Fuente: Elaboracién propia.

Una vez realizado el segundo cuestionario se recogieron las respuestas de los expertos y se analizaron.

3. Resultados

Los resultados que se presentan a continuacién estdn divididos de acuerdo a los objetivos mencionados, y en funcién de
las respuestas obtenidas por los expertos seleccionados en el Delphi. Se han omitido los nombres y cargos de los especia-
listas para conservar su anonimato. En primer lugar, se identificardn cuéles son los contenidos y principales plataformas de
comunicacion de la marca corporativa (3.1) y de la marca comercial (3.2). Posteriormente, se explicardn cémo se entienden
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las relaciones de las empresas-marcas con los consumidores en la actualidad (3.3). Estos puntos se corresponden con los
objetivos planteados en la presente investigacion y con la informacién facilitada por los expertos.

3.1. La marca corporativa: contenido y plataformas

El marco teérico ha subrayado que la identidad, las acciones de los departamentos de intangibles y las relaciones con los
grupos de interés son los principales drivers para la generacion de contenido de comunicacién corporativa. A la vez, se ha
constatado que la literatura mantiene a la publicidad corporativa y a las relaciones publicas como las plataformas clasicas
de comunicacién corporativa. Este punto describe lo que estdn haciendo actualmente las empresas y si existen estrategias
diferentes a las estrategias descritas en la revisién de la literatura.

En primer lugar, se destacan cudles son los contenidos transmitidos en la comunicacién de la marca corporativa. Los aca-
démicos y expertos en investigacion sostienen que la marca corporativa es la sintesis del propésito empresarial. Es decir,
convierte en conductas valores corporativos. Asi, la empresa debe prestar atencion a los stakeholders mediante didlogo y
escucha, puesto que serdn fundamentales para fortalecer la propia identidad y el posterior contenido de la comunicacion.
Ejemplifican este proceso mediante la presencia empresarial en redes sociales, ya que se trata de espacios donde identidad
y modelo de negocio deben alinearse. En consecuencia, aseguran que los contenidos que transmitird la marca corporativa
estdn profundamente vinculados con la identidad y ésta, a su vez, con los insights recibidos del didlogo y la escucha previa.

En esta misma linea se sitta el grupo de expertos corporativos, puesto que sostiene que la marca corporativa recibe apoyo
de la gestion del resto de intangibles (RSC, cultura corporativa, comunicacién corporativa, reputacion corporativa), que
dan forma a la identidad, y son trasladados al resto de grupos de interés. Este tipo de gestién de contenidos busca que los
stakeholders no s6lo recomienden los productos de la empresa, sino a toda la organizacién. Es decir, la comunicacién cor-
porativa también busca generar contenidos que favorezcan el word of mouth. Para este grupo de expertos corporativos los
principales embajadores de la marca corporativa son los consumidores y empleados y destacan, a diferencia de los otros,
la importancia de los contenidos financieros en la comunicacién de marcas corporativas.

El grupo de publicidad y marketing asegura que los intangibles aportan un vinculo emocional a la marca corporativa.
Aseguran que esta relacién puede llegar a superar los beneficios percibidos del producto y mejorar la imagen y reputacion.
Sin embargo, para conseguirlo se requiere una gran integracion en el desempeno de los intangibles con la identidad. Se
ejemplifica con la RSC, que solo serd bien comunicada cuando esté integrada en la identidad de la empresa. En cualquier
caso, sostienen que los valores de la empresa no son protagonistas de los contenidos de la comunicacién y que el “hacer”
comunica mds que el “decir”, aunque esta perspectiva no siempre sea asumida por la direccién. Ademas, alertan de que en
ocasiones, la comunicaciéon corporativa es “demasiado protocolaria”. Es decir, que se sustenta en mensajes y formatos que
no despiertan emociones o no transmiten adecuadamente los valores de la empresa.

El grupo de agencias de medios y planificacién afirma que la estrategia de comunicacién de la marca corporativa en rela-
ci6én con los consumidores estd muy centrada en vender o conseguir seguidores y engagement.

Esta dltima es una cuestién que merece la pena subrayar, puesto que, como se ha visto, la marca corporativa estd muy
vinculada con propésitos, comportamientos y valores. El hecho de emitir un mensaje comercial como parte de la comu-
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nicacién corporativa contrasta con los mensajes de generacion de confianza y reputacion que se emiten a otros grupos de
interés, como son: accionistas, empleados, proveedores o sociedad. Si bien es cierto que la fortaleza financiera (vinculada
con las ventas) puede generar confianza en publicos como los accionistas, también podria provocar rechazo en colectivos
ma4s afines a los valores sostenibles de las marcas corporativas (ONG's, sociedad en general, comunidades locales).

Tabla 4. Contenidos y plataformas de la marca corporativa.

Contenidos transmitidos

Basados en el didlogo, escucha y conversaciones con grupos de interés. En especial, consumidores y empleados.

Sintesis del propdsito y aspiraciones de la empresa (identidad y esencia de la organizacién). Los valores de la empresa no suelen ser
protagonistas de la comunicacién.

Sustentados en la gestién interna del resto de intangibles.

Sobre la base de que el “hacer” comunica més que el “decir”.

Los contenidos financieros.

RSC si estd bien integrada en la identidad.

Comunicacién financiera.

En ocasiones, demasiado protocolarios y muy centrados en conseguir engagement.

Plataformas y espacios utilizados

Redes sociales. Twitter (por su instantaneidad), Facebook (por favorecer contenido més “personal”), LinkedIn (facilita el contenido
mas profesional).

Websites. Expresa identidad. Contenido relevante y con relacién a la identidad corporativa. Sin embargo, se desconoce si el contenido
es interesante para el ptiblico y qué papel juega como mecanismo de consulta.

Comunicacion interna. Eventos especializados (fomenta cultura corporativa), revista interna.

Relaciones ptblicas. Notas de prensa, contenidos periodisticos, publirreportajes (branded content).

Informes de resultados, videos institucionales, resultados, estudios, RSC y nombramientos.

Fuente: Elaboraci6n propia.

En consecuencia, los resultados estdn alineados con lo analizado en el marco tedrico. La marca corporativa surge de la
identidad de la empresa y de los comportamientos empresariales. Las acciones del resto de intangibles posibilitan la crea-
cién de emociones hacia la marca yla empresa debe cuidar y mantener un didlogo y escucha hacia los grupos de interés. No
obstante, se alerta sobre un contenido comunicacional poco emocional y basado, en ocasiones, en atributos financieros.

En segundo lugar, se subrayan las plataformas utilizadas para la comunicacién de los contenidos de la marca corporativa.
Como ya se ha comentado, una novedad respecto a la revision de la literatura es la necesidad de generar un contenido que
procure el word of mouth, es decir, que los comportamientos generen la recomendacién de otros.

Para alcanzar esto, los académicos y expertos en investigacién aseguran que las plataformas y temadticas que son utilizadas
para llegar a los ptiblicos son: Twitter (instantaneidad), Facebook (difusién de contenido més personal) y LinkedIn (medio
de dmbito profesional). Ademads, se insiste en la pertinencia del website (para expresar identidad y albergar contenido rele-
vante y diferenciador), los eventos especializados (cultura corporativa entre los empleados), la revista interna o el contacto
con lideres de opinién a través de experiencias de marca. El grupo de expertos corporativos mantiene ciertas similitudes
con el &mbito investigador, puesto que sostiene que las redes sociales ocupan un lugar preponderante en la comunicacién
de las marcas. No obstante, también inciden en la necesidad de la comunicacién interna.

158 | n° 27, pp. 147-171 | doxa.comunicacién julio-diciembre de 2018



Ana Sebastian Morillas, Abel Monfort y Belén Lopez

El grupo de publicidad y marketing asegura que los contenidos explicados se trasladan a los publicos mediante platafor-
mas tradicionales y mundo online (Ej.: Twitter, Linkedin y Slideshare). Tienden a comunicaciones periodisticas en medios
impresos, publirreportajes en publicaciones (branded content) sectoriales o noticias generalistas. En la web, la marca cor-
porativa desarrolla todo su contenido e identidad (explicando los valores, proporcionando informes, procurando la trans-
parencia). Sin embargo, los expertos dudan del interés que esta informacién despierta en el conjunto de los stakeholders
y se preguntan si este contenido es visitado asiduamente por las audiencias. Es decir, dudan de que esta transparencia
ofrecida a través de la web atraiga la atencion.

El grupo de agencias de medios y planificacion afirma que las plataformas que utilizan las marcas dependen del sector y
del medio (por ejemplo, sostienen que las redes sociales influyen con mensajes més cortos y “tienden a comunicarse bana-
lidades”). Asimismo, afirman que las plataformas tradicionales son habituales en la comunicacién corporativa: informes
de resultados, videos institucionales, resultados de cuentas y estudios, RSC, cambios en ctipula directiva, etc. El problema
es que estas plataformas se utilizan de manera unidireccional, “comunican lo que hacen, pero no consideran la integracién
de su publico en sus comunicaciones”. Este grupo subraya las siguientes plataformas online para la comunicacién corpo-
rativa: Facebook, LinkedIn, Twitter, Blog o YouTube.

En términos generales, el andlisis de resultados de las tendencias en herramientas y plataformas de comunicaciéon de
marca corporativa ha permitido corroborar la importancia de la identidad y de los intangibles en la estrategia de comuni-
cacion corporativa. Tal y como se ha descrito, el componente emocional de la marca corporativa viene determinado por la
actuacién de los intangibles, que, a su vez, deben estar alineados con los valores y objetivos de la marca. En la transmisién
de los contenidos, cobran relevancia las redes sociales, aunque la forma de emitir estos mensajes no supone una ruptura,
en términos formales, con la comunicacién tradicional analizada en el marco teérico. Segiin Ros (2009), los dos factores
m4ds importantes para el gerente de comunicacion institucional en el escenario digital son: la satisfaccion y la reputacién
que el entorno de Internet logra gracias a la integracion del usuario con la organizacidn.

Es decir, existen nuevas plataformas pero el mensaje sigue siendo emitido exclusivamente a través de la empresa sobre la
base de la actuacién de los intangibles. Las nuevas tendencias en comunicacién buscan los principios de participacién y
conversacion, aunque no se especifica cdémo, y sostienen la importancia de apoyarse en el branded content para comunicar
mediante la aportacién de valor. Simultdneamente, sostienen que las plataformas clésicas, tales como documentos, infor-
mes y videos corporativos siguen siendo efectivos pero son transmitidos de manera muy unidireccional.

La informacién recogida permite observar la actual situacién de transito entre la comunicacién tradicional y la que posibi-
litan los nuevos medios. Asimismo, permite corroborar que la importancia de la identidad es crucial para el desempeiio de
la gestion interna. No obstante, llama la atencién que las tendencias en el ambito empresarial apenas disten de lo aseve-
rado por la academia en los diversos articulos recogidos en el marca teérico. Por lo tanto, parece necesario profundizar en
los contenidos y plataformas de las marcas comerciales y detectar si en este &mbito si que existen novedades o tendencias
determinantes en el panorama de la gestion de marca y comunicacién comercial.
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3.2. La marca comercial: contenido y plataformas

En primer lugar, se reflejan cuéles son los contenidos transmitidos en la comunicacién de la marca comercial. Los acadé-
micos y expertos en investigacion, sostienen que la comunicacién con el consumidor se basa en el denominado “Adverti-
ment’; es decir, asumir que no se puede acudir al ptblico desde un mensaje unidireccional, sino que es necesario conse-
guir su consentimiento a través de una difusién que implique experiencias positivas, concretamente en punto de venta y
en el resto de puntos de contacto de la marca con los clientes. En la utilizacién de redes sociales hay que realizar un segui-
miento de las opiniones que aparecen sobre las marcas en la red, asi como las descripciones de experiencias que leen otros
usuarios. Los medios tradicionales siguen siendo validos, siempre y cuando puedan cumplir con los objetivos de negocio.

Por otro lado, el grupo de expertos corporativos manifiesta que la marca comercial se centra en la comunicacién de bene-
ficios en soportes online y offline. Esto es asi porque las redes sociales son altavoces donde la influencia crece de manera
eficaz, y las marcas deben gestionarlas de manera adecuada para lograr confianza y credibilidad.

El grupo de expertos provenientes del drea de publicidad y marketing sostiene, mayoritariamente, que los principales con-
tenidos que comunican las marcas comerciales son muy diferentes y dependen del sector y de lo que se quiera comunicar.
La mayor parte de ellos estdn relacionados con valores, satisfaccién, posicionamiento, imagen, estilos de vida del ptiblico al
que va dirigido, etc. Los expertos coinciden en que los formatos mds utilizados han dejado de ser los tradicionales (aunque
se siguen utilizando) para dar paso a otras formas de comunicacién como el “branded content”, donde la marca crea un
contenido para transmitir sus valores y generar comunidad.

Finalmente, el grupo de expertos de agencias de medios y planificacién asegura, en conjunto, que la comunicacién pu-
blicitaria tiene un efecto importante en el valor de la marca comercial. Cuando utiliza el mensaje y los canales correctos
es capaz de conseguir un mayor atractivo de marca, incrementar la prescripcién y la intencién de compra. Afirman que la
comunicacién publicitaria también contribuye al posicionamiento de marca. Para ser eficaz, la comunicacién publicita-
ria debe combinar estrategias on y off line y deberia tener el efecto que la marca haya establecido como objetivo. Junto a
formatos mds convencionales como el spot, van ganando protagonismo otras formas de comunicacién mas centradas en
contenidos (lanzamiento de productos, promociones, colaboraciones con celebrities, etc.) y los formatos digitales (video
online, email marketing, microsites de producto).

En segundo lugar se reflejan las plataformas utilizadas para la comunicacién de los contenidos de la marca comercial.
Segtin los académicos y expertos en investigacion, las plataformas y teméticas que son mds utilizadas para aproximarse a
los consumidores son el punto de venta fisico (o virtual), que tiene que representar convenientemente la proposicién de la
marca. También destacan los entornos online y los medios tradicionales. No reflejan una plataforma y temética concreta,
sino que resaltan la importancia de centrarse en estrategias ad hoc que creen comunidad.

Sin embargo, el grupo de expertos corporativos acentia la importancia de las redes sociales para llegar al consumidor, y
también manifiesta la necesidad de incluir un servicio de atencion al cliente multiplataforma, y la incorporacién de perso-
najes conocidos para incrementar la notoriedad y credibilidad de la marca.
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Tanto el grupo del drea de publicidad y marketing como el de las agencias de medios y planificacion, afirman que las
principales plataformas que debe emplear una marca comercial para conversar con sus publicos se centran en el mundo
online. Entre las citadas destacan Facebook, Instagram, Tumblr o Twitter. El grupo de expertos de publicidad y marketing
también sefialan algunas plataformas vinculadas con los grandes medios y las Relaciones Ptblicas. Y el grupo de medios
y planificacién hace hincapié en que es muy importante que la marca no vaya a redes sociales generalistas sin un analisis
previo de dénde se encuentra su publico potencial “que haya usuarios en redes sociales no quiere decir que haya clientes”.
Deben abordar las teméticas que han identificado en investigacién que interesan o demandan sus publicos.
Tabla 5. Contenidos y plataformas de la marca comercial.

Contenidos transmitidos

Beneficios y prestaciones asociados al producto.

Los delimitados por el sector.

Valores de la marca.

Posicionamiento e imagen de la marca.

Precio.

Estilos de vida del publico objetivo.

Advertiment. no se puede llegar desde la unidireccionalidad, sino mediante experiencias positivas que consigan el “consenti-
miento” del impacto recibido.

Plataformas utilizadas

Punto de venta fisico que refleje proposicién de marca.

Punto de venta online. Ademds de proposicion de marca, debe proporcionar seguridad, disponibilidad y ofertas.

Entornos online. Control de opiniones, comentarios y experiencias de marca que aparecen en la Red. Objetivo: crear confianza
y credibilidad.

Formatos digitales: video online, email marketing, microsites de producto, sorteos, concursos en redes sociales.

Redes sociales. Destacan Facebook, Instagram, Tumbl o Twitter. Alerta sobre andlisis previo para detectar publico potencial y no
tener presencia sin fundamento.

Branded content. Creacién de contenido para transmitir valores y crear comunidad.

Publicidad tradicional (spo?). Da valor de marca, atractivo e incrementa la prescripcion e intencién de compra.

Lanzamiento de productos.

Promociones.

Colaboraciones con celebrities.

Trucos y consejos con productos y servicios.

Fuente: Elaboracion propia.

Los resultados muestran similitud con los autores citados en el marco tedrico, al comprobar que los contenidos que comu-
nican las marcas de producto estdn vinculados con la identidad corporativa. Ademads, es importante potenciar una propo-
sicién de venta que se ampare en atributos objetivos del producto, pero también en comportamientos. Todo este proceso
de cambio en la forma de comunicar los productos viene determinado por la influencia que han ejercido los ptblicos en
la gestion de marca comercial. Ahora la gestién tiene que basarse en la co-creacién y en el conocimiento obtenido a través
de las redes sociales. Aunque las redes sociales ocupan un lugar preponderante en la comunicacién de las marcas, cabe
destacar la comunicacién interna y la comunicacion financiera como otras estrategias de comunicacion para llegar a los
diferentes stakeholders.Y es importante sefialar que los principales publicos que mds influyen en el didlogo creado por las
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marcas en el dmbito digital son los consumidores y empleados, a considerar por las marcas en su estrategia de comuni-
cacion. En el caso de las marcas modernas, los consumidores no s6lo completan el mensaje de marca, sino que son parte
fundamental, sin ellos no hay mensajes. Por eso los consumidores son los ptiblicos que mds influyen en el didlogo iniciado
por las marcas.

La estrategia de comunicacién de la marca en relacién con los consumidores estd muy centrada en vender o en conseguir
seguidores y engagement (no se destacan contenidos corporativos especificos). Por eso debe potenciarse el uso de nue-
vos canales y formatos. Los consumidores esperan que las marcas les escuchen e incorporen toda esta informacién para
mejorar la relacién y establecer férmulas que les sorprendan en los nuevos productos y servicios que lanzan. Lo dificil es
interpretar toda esta informacién y sistematizarla para que revierta en unas estrategias més eficaces.

Por eso, hay que dar importancia a las estrategias de comunicacion, disefiar los pasos a seguir, y utilizar diferentes estrate-
gias en el mercado para llegar a sus publicos, tal y como se refleja en el marco teérico. De esa forma, la comunicacién pu-
blicitaria tendrd un efecto importante en el valor de la marca comercial, cuando utilice el mensaje y los canales correctos,
porque serd capaz de conseguir un mayor atractivo de marca, y también contribuiré al posicionamiento de marca.

Tras describir los resultados relativos al bloque de preguntas concerniente a los objetivos vinculados con las tendencias en
contenidos y plataformas de comunicacién de marcas corporativa y comercial, se procede a explicar cudles son las tenden-
cias en la relacion con los consumidores, puesto que es un grupo de interés relevante para las marcas.

3.3. Tendencias en la relacién con los consumidores. El ‘didlogo'’

Aunque el marco tedrico ha demostrado que la marca corporativa tiene un enfoque multi- stakeholder, la eleccion de un
publico como el de los consumidores se debe a que tanto marca comercial como corporativa comparten la intenciéon de
investigar las expectativas de este tipo de audiencia y el deseo de saber comunicar sus acciones. Atender las formas de dia-
logo con otros grupos de interés pondria el foco de atencién en las marcas corporativas. En esta investigacién se observan
los terrenos compartidos entre ambas. Tal y como se ha dicho, en arquitecturas de marca branded housey endorse brand, la
marca corporativa también guarda relacién con las percepciones que despiertan la comunicacion de productos o servicios,
puesto que la identidad corporativa respalda en menor o mayor grado la comunicacién de las marcas comerciales.

En la relacién marca-consumidor, la mayoria de grupos sostiene que es necesario comunicar mediante el didlogo. Aunque
la conversacidn tiene que tener en cuenta a todos los stakeholders, los grupos analizados aseguran que las grandes marcas
escuchan la opinién del consumidor al crear mensajes y realizan investigaciones para identificar sus preferencias.

Sin embargo, destacan que es muy dificil interpretar esta informacion y sistematizarla para que revierta en estrategias
eficaces. Se afirma que los consumidores esperan que las marcas escuchen e incorporen la informacién para mejorar la
relaciény establecer férmulas que sorprendan, tanto en productos como en servicios ofertados. Ademds, las marcas deben
atender a los nuevos prescriptores sociales: bloggers, instagramers o youtubers. Sus opiniones pueden ser determinantes
parala promocién de productos y servicios.
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Segun los datos obtenidos de los expertos de los diversos dmbitos, parece adecuado sostener que el denominado didlogo
domina las relaciones de las marcas con los consumidores. A continuacién se especifica como se materializa esa relaciéon
en sus diferentes espacios o estrategias.

3.3.1. La jerarquizacién del didlogo. Deteccion de lideres de opinion

Una gran parte de los expertos consultados asegura que las marcas tienen que detectar a los lideres de opinién. En especial,
en los nuevos medios. Los expertos corporativos subrayan que la influencia de los lideres de opini6én en este medio se pro-
duce asi: los usuarios son tratados como iguales. Estos iguales generan recomendacion directa y confianza en las marcas.
Los influenciadores (influencers), muchas veces empleados y clientes, llegan a los no clientes y se extiende después a toda
la sociedad. Esto es asi porque, segiin los expertos consultados, el ptiiblico genera més contenido que la propia marca. El
grupo de expertos en publicidad incide en que los publicos siempre han influido en la gestién de las marcas, pero actual-
mente mds porque pueden expresar publicamente su opinién. Para detectar a los lideres se tiene una perspectiva muy
centrada en redes sociales.

En este sentido, los académicos e investigadores subrayan que hay que monitorizar a personas que en redes sociales ten-
gan abundantes seguidores pero que, ademds, generen didlogo, participen en el debate sociopolitico y cultural; y que sus
articulos y tweets sean leidos y consigan “me gusta” o retweets. Es decir, que generen conversaciones y menciones. Cuali-
tativamente, también se destaca el andlisis de la calidad de la interaccién con los publicos, asi como su perfil profesional y
actuacion publica. En esta misma linea, el grupo de publicidad y marketing asegura que el criterio nunca es su niimero de
followers, sino su capacidad para transmitir credibilidad en un mensaje.

En definitiva, no llega a existir total consenso entre los grupos, puesto que algunos prefieren los criterios cuantitativos y
otros los cualitativos. Sin embargo, si que se observa una clara tendencia a comunicar a través de las recomendaciones o
apoyos que se obtienen mediante los influencers. El problema es que no llega a quedar claro cémo localizarlos. En lo que si
parece haber mds consenso es en la forma de acercarse a ellos. A continuacién, se detalla.

3.3.2. El papel de la empresa: contar qué se hace y por qué se hace

Los expertos en publicidad y marketing dicen que se debe potenciar una proposicién de venta que se ampare en atributos
objetivos del producto, pero también en comportamientos. Ademads, los expertos corporativos aseguran que la diferencia-
cién se encuentra en la gestion de la marca corporativa, ya que permite construir personalidad tinica mediante valores que
deben ser comunicados. Es necesario para las marcas generar un modelo de influencia que construya “creencias compar-
tidas con todos sus publicos”. De este modo se integran marca comercial y marca corporativa en la comunicacion.

En esencia, lo que los grupos de expertos consultados sostienen es que, més alld del canal o el medio, las marcas deben ser
mds honestas y transparentes, emplear territorios, valores y temdticas que interesen al publico y que consigan su implica-
cion. Por lo tanto, una identidad honesta es clave para poder aproximarse a la recomendacién del consumidor.
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3.3.3. El desarrollo del didlogo. Las plataformas online y las experiencias de calidad

La forma en que la organizacidén esté presente en Internet implica compromiso por parte de los responsables de la organi-
zacion. Segin los expertos de agencias de medios y de planificacién, el mundo digital conlleva un abanico de canales que
hacen més compleja la estrategia publicitaria de marca. Esta debe atender a lo que dicen, a c6mo contestan y reaccionan
sus publicos. Las marcas deben demostrar capacidad para estar cerca de sus clientes, escucharles y detectar necesidades
y formas de vivir y pensar.

Todos los grupos alertan de que estas estrategias requieren formacién y conocimiento sobre las temdticas que interesan
a los publicos. Segiin menciona el grupo de expertos en planificacién de medios, no se trata sélo de generar contenidos
mecdnicamente, sino de integrar estrategias globales de comunicacién a nivel digital, consiguiendo generar contenidos
relevantes capaces de captar la atencién de un consumidor cada vez mds saturado por la publicidad.

Los expertos corporativos recomiendan no solo redes sociales para llegar al consumidor, sino el servicio de atencién al
cliente multiplataforma, como manera de transmitir contenidos y experiencias de calidad. La mayor parte de los expertos
del area de publicidad y marketing resaltan que las nuevas tendencias en la relacién marca-producto-consumidor estan
vinculadas con Internet, pero también en aportar contenido y experiencia de marca con calidad. Se destaca el “Storydoing”
como técnica para compartir una historia con acciones, no con conversaciones. Segiin los expertos en publicidad y marke-
ting, el lugar que una marca quiere ocupar en la mente del consumidor ya no lo define la marca, sino que viene dado por
su aportacion a la vida de las personas.

Por tltimo, los expertos en investigaciéon y académicos sostienen que es valida la técnica de envio de prototipos, la perso-
nalizacién de productos, y la invitacién a eventos para disfrutar de la experiencia de marca. También surgen estrategias
como transmedia, storytelling, etc. que proponen contenido relevante que favorece la prescripcién y ofrecen experiencias
y herramientas ttiles, como el branded content, geolocalizacién, recomendaciones personalizadas, etc. Asimismo, se con-
cretan acciones como el desarrollo de sorteos y concursos, videos virales, aparecer en blogs de influencersy en sus perfiles
de redes sociales, etc.

En consecuencia, parece necesario que el didlogo se centre en localizar a los lideres, demostrar honestidad y procurar todo
un universo de significado transversal, basado en comunicacién, experiencias y mensajes transmedia que se apoyen en la
identidad o esencia de la organizacion.

3.3.4. Las consecuencias del didlogo. Co-creacion de marcas

Todo ese proceso previo de gestion de relaciones se basa en los principios de co-creacién e incorporacién del conocimien-
to que dan las redes sociales. El didlogo, por tanto, debe basarse en los principios de co-creacién de marca y la personali-
zacion de productos, servicios o la forma de comunicarse con cada cliente. Se trata de segmentar mds y adaptar el mensaje
mejor, sin olvidar la originalidad. Es decir, la informacién que circula ya no es s6lo de la compaiiia, sino de lo que opinan
los puiblicos y los contenidos que generan. Los expertos coinciden en destacar que los consumidores no s6lo completan
el mensaje de marca, sino que son parte fundamental de la misma. Sin ellos no hay mensajes. Por esta razén, cobran im-
portancia las acciones previamente mencionadas (transmedia, storytelling, branded content, geolocalizacién, personaliza-
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cién...) ya que las marcas generan contenido relevante que favorece la prescripcion y ofrece experiencias y herramientas
utiles.

Es subrayable que gran parte de los resultados obtenidos guardan estrecha relacién con la comunicacién en el &mbito on-
line, y bajo una perspectiva muy vinculada con las redes sociales. Cabe mencionar, aunque no haya sido muy prolifico en
los resultados, donde quedan las perspectivas de la comunicacién publicitaria tradicional. Asf, los expertos afirman que el
peso de la comunicacién pagada sobre el valor de la marca es cada vez menor y, dependiendo de la reputacion, la publici-
dad puede llegar a ser negativa. No obstante, como curiosamente menciona el grupo de expertos en el &mbito corporativo,
las tendencias de comunicacién de producto se basan en el cortoplacismo y en la integracién de medios para lograr un
impacto inmediato, por lo que la publicidad es eficaz en este aspecto para motivar la compra.

4. Conclusiones y futuras investigaciones

Los contenidos que transmiten las marcas corporativas tienen su origen en la identidad corporativa y las acciones deri-
vadas de la gestion de intangibles. Por lo que las tendencias en contenidos siguen muy alineadas con los postulados que
durante afios ha mantenido la investigacion académica y que se ha detallado en el marco tedrico. El llamado didlogo y
escucha con los grupos de interés se presenta como fundamental.

Sin embargo, a la hora de definir la metodologia de la conversacion, los expertos consultados no son capaces de detallar el
fenémeno ni estipular los criterios con los que detectar a los lideres de opinién de las redes sociales (cualitativo-cuantitati-
vo). Por lo que la situacién actual presenta una oportunidad para la investigacion, puesto que se conoce la importancia de
escuchar pero no hay metodologias claras para incorporar los insights (conectar la marca con el consumidor) en la gestién
de la marca.

Por tanto, los resultados permiten concluir que las empresas han incorporado en su discurso la teoria de los grupos de
interés pero que atin no han sabido canalizar el &mbito teérico con la dimensién préctica. Esto es asi, porque a pesar de
desarrollar espacios adecuados para el didlogo, las empresas conversan sobre temas que interesan tinicamente a la or-
ganizacion. Por lo que no se favorece un didlogo abierto en el que los grupos de interés puedan expresar claramente sus
posturas (Illia et al, 2015). Asimismo, las empresas tampoco presentan un verdadero andlisis de las pretensiones de los
grupos de interés segtn los postulados de los articulos fundamentales (Mitchell, Agle & Wood, 1997), sino que buscan la
recomendacion de influencers de manera directa, dejando de lado gran parte de las opiniones del resto de consumidores.
Por lo tanto, se quiere dialogar pero la forma de realizarlo es mediante una comunicacién unidireccional que favorece los
“me gusta’ o “retweets” pero que no habilita un verdadero espacio en el que compartir inquietudes.

Para conseguir esta adhesion a la marca, se apuesta por ser fiel a un estilo comunicativo que aporte valor. En concreto, la
elaboracion de branded content. Los expertos, mayoritariamente, apuestan por una comunicacién de marca corporativa
que ofrezca un contenido de interés para los publicos. En este caso, a través de la generacion de espacios de interés que
no sean meramente comerciales. En cualquier caso, el uso de redes sociales de utilizacién masiva, las relaciones publicas,
la comunicacién interna o la comunicacién financiera siguen siendo habituales en la gestion de marca. No obstante, se
subraya que la website es un espacio idoneo para transmitir la identidad corporativa. Sin embargo, los expertos ponen en
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duda el interés que suscita la informacién corporativa albergada en la website. Es decir, desconfian del atractivo que puede
tener para los grupos de interés.

En resumen, la comunicacién de marca corporativa estd muy vinculada con la actuacién de los intangibles. Los expertos
afirman que los contenidos de las marcas deben tener un propdésito y aspiraciones claras. Para ello, se debera prestar
especial atencion al desarrollo y fortalecimiento de la identidad. Esta esencia de la marca corporativa se nutre de las ac-
ciones que realizan el resto de intangibles de la empresa. En otras palabras, son los intangibles los que estdn en posicién
de generar un contenido que posteriormente serd comunicado. Asi, las empresas hacen y, posteriormente, comunican. En
todo este conjunto de relaciones, los contenidos relacionados con el &mbito financiero siguen teniendo mucha fuerza en
la gestion de la comunicacién de las marcas comerciales.

Los resultados hallados permiten sostener que las empresas han incorporado en su gestién de marca corporativa una
serie de postulados, basados en la importancia de la identidad, que estdn alineados con lo que los investigadores vienen
desarrollando en los tltimos afios. Por esta razén, se ve una asociacion clara entre el marco teérico y lo que las marcas cor-
porativas estan realizando a nivel de contenidos. Sin embargo, no se observa que la prictica empresarial vaya por delante
de las investigaciones académicas.

Finalmente, las plataformas utilizadas son las encargadas de transmitir este contenido corporativo. Sin embargo, ademds
dela utilizacion de redes sociales generalistas y la intencion de llegar a los influencers, no parece que los usos de los nuevos
medios sean muy diferentes a lo que se venia realizando con la publicidad tradicional. Es decir, se trata de mensajes unidi-
reccionales apoyados en plataformas que dicen ser bidireccionales.

Por otro lado, los contenidos transmitidos por las marcas comerciales para entablar conversaciones con el consumidor se
basan en el denominado “Advertiment’, es necesario crear experiencias positivas en los puntos de contacto con los clien-
tes, sobre todo, en el punto de venta.

La tendencia de comunicacién de producto se basa en el cortoplacismo y en la integracién de medios para lograr un im-
pacto inmediato, por lo que la publicidad es eficiente en este aspecto para motivar la compra.

También es importante resaltar que las nuevas tendencias en la relacién marca-producto-consumidor estdn vinculadas
con el mundo digital. Se destaca el storydoing como una técnica para compartir una historia con acciones, no con conver-
saciones. El lugar que una marca quiere ocupar en la mente del consumidor ya no lo define la marca, sino que viene dado
en funcién del valor que aporte en la vida de las personas. Se concluye diciendo que para conseguir la recomendacién de
sus publicos, las marcas deben ser més honestas y transparentes.

Las principales plataformas que emplea la marca comercial para conversar con sus publicos estdn relacionadas en su ma-
yor parte con el mundo online. Pero también hay algunas vinculadas con los grandes medios, las Relaciones Publicas y el
punto de venta fisico. En la utilizacién de las redes sociales hay que controlar las opiniones que aparecen sobre las marcas
en lared, asi como las descripciones de experiencia que leen otros usuarios, porque se han convertido en el espacio donde
los ciudadanos se manifiestan como defensores o detractores de las marcas.
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La principal conclusién, en tendencias en relacién con los consumidores, radica en la necesidad de didlogo con los grupos
deinterésy el amplio niimero de opciones que esta estrategia tendrd tanto en la marca corporativa como en la comercial. Se
observa que la preocupacion por el hacer y el decir es una constante en todo lo relativo a la gestién de marcas corporativas.

Uno de los aspectos que cobra especial interés es la dicotomia entre querer dialogar pero no encontrar los modos adecua-
dos de hacerlo. Por lo tanto, la necesidad de definir la forma en la que hablar con los stakeholders es fundamental para el
futuro. Se trata de conseguir articular una correcta gestion de la identidad para asi poder desarrollar acciones que lleguen
a los grupos de interés a través de mensajes que en muchas ocasiones sean viralizados a través de las redes sociales y
mediante los llamados influencers o nuevos lideres de opinion. Asi, surgen iniciativas relacionadas como el storytelling, el
advertiment o el uso de Facebook, Twitter o Instagram para hablar con sus publicos. Uno de los aspectos mads relevantes
hallados en la investigacion es que la deteccion de los lideres de opinién en redes sociales se encuentra en proceso de
construccién. No existe consenso a la hora de determinar qué variables son més importantes para reconocer a una perso-
na con relevancia en redes sociales. Algunos expertos abogan por criterios cualitativos y otros por criterios cuantitativos
(followers, me gusta, retweets, etc.).

M3s allé de estrategias de comunicacion, necesarias para realizar una comunicacién eficaz, conseguir ventaja competitiva
y diferenciar la marca en el mercado, la mayoria de expertos aboga por sistemas de gestién de marca que tengan en cuenta
a los publicos. Esta escucha no sélo se debe traducir en el devenir de la marca, sino en la gestién del resto de intangibles.
Ideas como co-creacion, didlogo con los grupos de interés y contacto con lideres de opinién prestan atencién a la experien-
cia de marca, con un matiz muy vinculado a la idea de “ser” para “ser reconocido”. La informacién que circula ya no es s6lo
de la compania, sino de lo que opinan los publicos y los contenidos que ellos generan.

El estudio aporta una serie de reflexiones y cuestiones importantes a tener en cuenta, sobre la marca corporativa y co-

mercial. Tales como: contenidos y plataformas de comunicacion utilizadas por las marcas, y la relaciéon que establecen las

empresas con los consumidores. Futuras lineas de investigacion deberian considerar algunas de estas ideas para permitir
conocer més en profundidad lo que buscan y necesitan los publicos y lo que ofrecen las marcas. Es decir, buscar la cone-
xién entre la marca y el consumidor.

Los resultados facilitan varias lineas de investigacion futura para ser analizadas en los nuevos estudios:

- Plataformas y mediciones de didlogo con grupos de interés. Esto es relevante para saber qué plataformas utilizan
las marcas y como analizan estos datos, teniendo en cuenta la importancia que se da a la conversacion para obtener
insights.

- Andlisis e identificacién de lideres de opinién en los nuevos medios. Estos lideres se han convertido en influencers cu-
yos impactos en las marcas deben ser analizados. Las técnicas cualitativas y cuantitativas proporcionan conocimiento,
pero es oportuno medir efectivamente su influencia en los nuevos medios.

- Integracion dela experiencia de la marca en nuevos medios y estrategias, tales como: storytellingy advergaming. Se en-

fatiza la relevancia del storydoing, una estrategia que se usa en las experiencias de marca y su anélisis a través de nuevos
formatos de comunicacion.
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- Modelos de gestion que integran la identidad de marca en entornos online. La investigacién destaca la necesidad de
involucrar a la alta direccién en la representacién de la compafiia en las redes sociales y las conversaciones online. Por
lo tanto, es necesario saber c6mo integrar la realidad del departamento de gestién de marca, més all4 del uso de la sub-
contratacién y la responsabilidad del administrador de la comunidad.
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