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CONTENIDO

El Capitulo 1 aborda los conocimientos esenciales de la comunicacién
corporativa, para que el lector pueda conocer los elementos fundamentales de la
disciplina.

El Capitulo 2 esta dedicado al marketing, para aprender los tipos de planes
de marketing y el papel que juega la comunicacién corporativa y la publicidad en
un plan de marketing.

El Capitulo 3 muestra las etapas que componen un plan de comunicacién
para ensefiar como llevarlo a la practica y las diferentes formas de elaborar un
presupuesto para la correcta implementaciéon del mismo.

El Capitulo 4 muestra la configuracion actual del sistema publicitario, su
funcionamiento, asi como las fases para el desarrollo de una campaiia publicitaria
en el entorno digital.

El Capitulo 5 ensefia como llevar a cabo una campaiia con influencers.

El Capitulo 6 detalla los aspectos que debemos considerar a la hora de
contratar una agencia de publicidad.

El Capitulo 7 esta enfocado a la evaluacion de una propuesta creativa y a
la creacion del briefing.
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El Capitulo 8 nos muestra los diferentes formatos publicitarios, tanto en
medios tradicionales como en internet, asi como la elaboracién de un plan de
medios.

El Capitulo 9 centrado en las herramientas BTL (Below The Line) y otras
herramientas no convencionales de comunicacién estratégica.

El Capitulo 10 describe el marketing directo, offline y online, como
herramienta de comunicacién corporativa.

El Capitulo 11 ensefia las principales técnicas, canales y herramientas de
comunicacion interna y externa.

El Capitulo 12 aborda la gestion de las redes sociales corporativas y las
herramientas para la gestion de las mismas.

El Capitulo 13 esta dedicado al marketing de contenido y al video, como
uno de los principales formatos de contenido en la comunicacién estratégica de
una marca.

ORIENTACION A LOS LECTORES
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LA COMUNICACION
CORPORATIVA

1.1 QUE ES Y PARA QUE SIRVE

La comunicacién corporativa es el proceso de intercambio de informacién,
valores y mensajes entre una organizaciéon y sus diferentes piblicos, tanto
internos como externos. Por tanto, la comunicacién corporativa va mas alla de
la simple transmisién de informacién, puesto que pretende establecer relaciones
solidas, construir una identidad coherente y gestionar la percepcién puablica.

La comunicacién corporativa abarca una amplia gama de actividades,
desde la comunicacién interna entre empleados hasta la comunicacién externa
con clientes, inversores, medios de comunicacion y otras partes interesadas.

Incluye la creacién y difusion de mensajes claros y coherentes que reflejen
la visién, misién y valores de la empresa. Antes de seguir con el tema que nos
ocupa, merece la pena que aclaremos estos conceptos.

La mision es la esencia de la empresa, su razén de ser, la identidad de
la empresa. La visién determina a dénde quiere llegar la empresa, que es lo que
quiere conseguir.
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La definicién de estos conceptos no es una tonteria. De hecho, de la
descripciéon de nuestra empresa dependeran, por ejemplo, los procesos de I+D, la
forma en que nos comuniquemos con los consumidores...

Por ejemplo, si la misiéon de Amazon hubiera sido, cuando naci6, vender
libros online, que es lo que comenz6 haciendo, hoy no estaria donde esta. Sin
embargo, su misién y su visién le han hecho llegar a ser la compafiia que mas
rapidamente ha llegado a alcanzar los 100 billones de délares con sus ventas.

Su fundador, Jeff Bezos, tuvo claro desde el inicio que la mision de
Amazon consistia en el aprovechamiento de la tecnologia que, sumada a la
experiencia de los empleados, podria posibilitar el ofrecimiento de la mejor
experiencia de compra online a los consumidores.

Y que su vision era “ser la empresa mas centrada en el cliente de la Tierra:
construir un lugar donde las personas puedan encontrar y descubrir todo lo que
quieran comprar online”. Por eso, hoy en dia esta donde esta.

Asimismo, también es importante determinar los valores de la empresa,
que son los valores esenciales y permanentes por los que se va a regir la empresa
en todas sus actuaciones.

Por todo ello, ninguna de las grandes empresas del mundo prescinde de
prestar atencién a su misién, vision y valores3.

En un entorno empresarial caracterizado por la globalizacién, la
digitalizacién y la competencia feroz, la comunicacién corporativa desempeia
un papel crucial en la construccién de una base sélida para el crecimiento y el
éxito. Una comunicacion efectiva mejora la cohesion interna, fortalece la cultura
organizacional y crea una imagen positiva en el mercado.

1.2 LA IMAGEN CORPORATIVA VS. LA IDENTIDAD CORPORATIVA

Como decia en el primer parrafo, la comunicaciéon corporativa tiene como
fin Gltimo construir la identidad corporativa. Es necesario incidir en el concepto
de identidad porque no debemos confundirlo con el de imagen corporativa.

3 Siquieres conocer la mision, visién y valores de cerca de medio centenar de grandes compaiiias,
lee mi articulo sobre el tema en esta pagina web: https://mcsocialmedia.com/mision-vision-y-
valores-que-son-y-para-que-sirven-ejemplos-de-grandes-empresas/
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La imagen corporativa y la identidad corporativa son dos conceptos
relacionados pero distintos en el ambito del branding“ y la comunicaciéon de una
organizacion.

Estas son las diferencias entre ambos conceptos:

Identidad corporativa

La identidad corporativa se refiere al conjunto de elementos visuales,
verbales y conceptuales que representan la esencia y los valores de una
organizacion. Es como una empresa se presenta a si misma de manera consistente
y coherente en todos sus aspectos visuales y comunicativos. Incluye:

1. Logotipo: El logotipo es el simbolo grafico que representa a la empresa.
Es una representacion visual rapida de su identidad.

2. Paleta de colores: La seleccion de colores especificos que se asocian
con la marca. Los colores transmiten emociones y significados.

3. Tipografia: La eleccién de fuentes tipograficas que se utilizan en el
disefio de materiales y comunicaciones de la empresa.

4, Imagenes y graficos: Las imagenes y graficos utilizados para
representar la marca, que incluyen fotografias, ilustraciones y
elementos visuales Gnicos.

5. Estilo visual: El estilo general del disefio, que puede ser moderno,
clasico, minimalista, entre otros.

6. Tonos de comunicacion: La voz y el tono que se utilizan en los
mensajes de la empresa, que pueden ser amigables, profesionales,
humoristicos, etc.

7. Valores y mision: La declaracién de valores y mision que guian la
empresa y la diferencian de otras.

4 El branding se refiere al proceso de crear y gestionar una identidad distintiva para una marca,
producto o empresa. Involucra el desarrollo de elementos visuales, como logotipos y colores,
asi como la definicién de los valores, la personalidad y la percepcién que se desea transmitir
a los clientes y al pablico en general. El branding busca establecer una conexién emocional y
una imagen sélida en la mente de los consumidores, con el objetivo de diferenciar la marca de
la competencia y generar lealtad a largo plazo.
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Imagen corporativa

La imagen corporativa se refiere a la percepcion que el pablico tiene de la
empresa. Es como la organizacion es vista por sus clientes, empleados, inversores
y el pablico en general.

La imagen corporativa se forma a través de las experiencias, interacciones
y comunicaciones que la empresa tiene con sus stakeholders. Incluye:

1. Reputacion: Como se percibe la empresa en términos de confiabilidad,
calidad, responsabilidad social, etc.

2. Experiencia del cliente: La impresiéon que los clientes tienen de la
empresa basada en sus interacciones y experiencias con los productos,
servicios y personal.

3. Comunicacion externa: CoOmo se comunican y promocionan los
productos y servicios de la empresa a través de anuncios, contenido
online, relaciones publicas, etc.

4. Cultura organizacional: Como la cultura interna de la empresa se
refleja en su relacion con el piblico externo.

En resumen, la identidad corporativa® es como la empresa se presenta
visualmente y se comunica a si misma, mientras que la imagen corporativa es
como el plblico percibe y experimenta a la empresa. Ambos aspectos son cruciales
para establecer una marca sélida y auténtica.

1.3 COMUNICACION ESTRATEGICA Y ORIENTACION AL CLIENTE

La comunicacién estratégica y la orientacién al cliente son dos
componentes fundamentales para el éxito de cualquier empresa en el competitivo
entorno empresarial actual. Estas dos areas estan estrechamente interrelacionadas

5 Todas las indicaciones sobre identidad corporativa se recogen en el Manual de Identidad Visual
Corporativa. Si quieres saber como se desarrolla un manual de este tipo, las herramientas
necesarias para desarrollarlo o plataformas en las que encontrar profesionales del disefio
grafico, mira este articulo: https://mcsocialmedia.com/como-hacer-un-manual-de-identidad-
visual-corporativa-guia-completa/
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y desempefian un papel crucial en la construcciéon de relaciones sélidas, la
satisfaccion del cliente y la diferenciacion en el mercado.

A continuacién, veremos en este capitulo tanto la comunicacion
estratégica como la orientacion al cliente, sus vinculos y como pueden trabajar
juntas para impulsar el crecimiento y la prosperidad de una organizacién.

Comunicacion estratégica

La comunicacién estratégica es el proceso deliberado de transmitir un
mensaje coherente y significativo a un ptblico especifico con el propésito de
lograr objetivos organizacionales.

Abarca una amplia gama de actividades, desde la planificacion de
campaiias publicitarias hasta la gestién de crisis y la comunicacién interna.

La comunicacién estratégica implica una comprension profunda de la
audiencia, la seleccién cuidadosa de canales y mensajes, v la evaluacién constante
de los resultados para ajustar y mejorar la estrategia.

En un mundo cada vez mas conectado, la comunicacién estratégica se
ha vuelto esencial para destacar entre la multitud y construir una identidad de
marca sélida.

Las empresas deben comunicar sus valores, objetivos y propuestas de valor
de manera coherente y auténtica para atraer a su piblico objetivo y fomentar la
lealtad a largo plazo. Una comunicacion estratégica eficaz puede influir en las
percepciones de los clientes, impulsar la preferencia por la marca y, en dltima
instancia, aumentar las ventas y los ingresos.

Orientacion al cliente

La orientacién al cliente va mas alla de simplemente satisfacer las
necesidades y deseos de los clientes. Se trata de comprender profundamente a los
clientes, anticipar sus necesidades cambiantes y comprometerse en un didlogo
constante para construir relaciones sélidas y duraderas. Una orientacién al cliente
solida implica una mentalidad centrada en el cliente en todos los niveles de la
organizacién y en todas las interacciones, desde la venta y el servicio postventa
hasta la retroalimentacién y la mejora continua.

Cuando una empresa se orienta hacia sus clientes, esta mejor posicionada
para adaptarse a las tendencias del mercado, innovar de manera efectiva y
mantener una ventaja competitiva.
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Los clientes satisfechos no solo son mas propensos a realizar compras
repetidas, sino que también son embajadores de la marca que pueden generar
referencias y comentarios positivos, lo que influye en la reputacién y la visibilidad
de la empresa.

La Interseccion entre comunicacion estratégica y orientacion al cliente

La comunicacion estratégica y la orientacion al cliente no son conceptos
independientes; de hecho, estan intrinsecamente relacionados y se refuerzan
mutuamente.

Una comunicacién estratégica eficaz puede fortalecer la orientacién al
cliente al transmitir mensajes claros y coherentes sobre cémo la empresa puede
satisfacer las necesidades y deseos del cliente. Del mismo modo, una fuerte
orientacién al cliente puede influir en la estrategia de comunicacién, al centrarse en
la entrega de mensajes relevantes y valiosos que resuenen con el piblico objetivo.

Un enfoque estratégico en la comunicacion puede ayudar a las empresas a
comunicar sus propuestas de valor de manera mas efectiva, destacar las ventajas
competitivas y establecer conexiones emocionales con los clientes.

Ademas, la orientacion al cliente permite a la empresa recabar informacién
valiosa sobre las preocupaciones y deseos de los clientes que le serd de gran
utilidad para mejorar y perfeccionar su estrategia de comunicacién.

Beneficios tangibles y resultados medibles

La implementacion exitosa de la comunicacién estratégica y la orientacion
al cliente puede generar una serie de beneficios tangibles y resultados medibles
para una empresa. Estos pueden incluir:

1. Lealtad del cliente: Una comunicacion estratégica y una orientacion
al cliente efectivas pueden construir la lealtad del cliente a largo
plazo. Como consecuencia de ello, incrementara la tasa de clientes que
repiten obteniendo, por tanto, mayores ingresos recurrentes.

Ademas, los clientes muy satisfechos se convierten en embajadores de
nuestra marca porque la recomendaran a todo su circulo de amistades.

2. Diferenciacion en el mercado: La comunicacion estratégica puede
ayudar a una empresa a diferenciarse de la competencia al destacar sus
caracteristicas inicas y su propuesta de valor.
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Mejora de la imagen de marca: Una orientacién al cliente sélida
puede generar una imagen positiva de la marca en la mente de los
consumidores, lo que aumenta la confianza y la percepcién positiva.

Innovacion guiada por el cliente: La retroalimentacion constante
de los clientes a través de la orientacién al cliente puede informar la
innovacién y el desarrollo de productos, lo que permite a la empresa
mantenerse al dia con las demandas cambiantes del mercado.

Reduccion de la rotacion de clientes: Una comunicacion estratégica
eficaz puede abordar las preocupaciones de los clientes antes de que
se conviertan en problemas insuperables, lo que reduce la rotacién de
clientes.

. Ventaja competitiva: Una estrategia de comunicacién alineada con

una orientacién al cliente puede proporcionar una ventaja competitiva
sostenible al enfocarse en las necesidades reales del cliente.

Pasos para integrar comunicacion estratégica y orientacion al cliente

1.

Investigacion de mercado vy segmentacion: Comprender
profundamente a los clientes y segmentar el mercado en funcién de
sus caracteristicas y necesidades.

. Desarrollo de mensajes clave: Identificar los mensajes clave que

resuenen con cada segmento de clientes y reflejen la propuesta de
valor de la empresa.

. Seleccion de canales de comunicacion: Elegir los canales adecuados

para llegar a los clientes, ya sea a través de medios tradicionales o
plataformas digitales.

. Comunicacion coherente: Mantener la coherencia en los mensajes y

la tonalidad a lo largo de todos los canales de comunicacién.

Recopilacion de retroalimentacion: Establecer mecanismos para
recopilar comentarios y opiniones de los clientes de manera regular.

Adaptacion y mejora: Utilizar la retroalimentacion del cliente para
adaptar la estrategia de comunicacién y mejorar continuamente la
experiencia del cliente.
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La comunicacion estratégica y la orientacion al cliente son elementos
imprescindibles para el éxito de cualquier empresa moderna. Al trabajar juntas,
estas dos disciplinas pueden generar un impacto significativo en la satisfaccion
del cliente, la lealtad y la posicién competitiva de la marca.

Una empresa que comprende profundamente a sus clientes y se comunica
de manera estratégica y efectiva estd mejor equipada para prosperar en un
entorno empresarial dindmico y en constante cambio. Asi, la combinacién de
comunicacion estratégica y orientacion al cliente se convierte en una férmula
poderosa para lograr el crecimiento y la prosperidad a largo plazo.

1.4 EL CONSUMIDOR ACTUAL

El consumidor actual es cada vez mas exigente, infiel e impaciente.
Ademas, esta formado e hiperconectado, por tanto, internet representa un papel
relevante en el proceso de compra.

La revolucién digital lo ha transformado todo. Ahora, todo es digital y,
por tanto, se encuentra sometido a un cambio constante.

Antes de la era de internet, el consumidor era un sujeto pasivo, que
recibia los mensajes a través de los medios de comunicacién (prensa, radio y
televisién), vallas publicitarias, folletos... En definitiva, era una comunicacién
unidireccional de la marca hacia los consumidores.

El objetivo en el terreno de la comunicacién y el marketing es que las
marcas sepan abandonar el antiguo paradigma para pasar al nuevo. Por ello,
la transformacion digital de las empresas no sélo implica el uso de nuevas
tecnologias, sino que hace falta hacer un clic mental y pasar a un nuevo modelo
en el que la comunicacion fluye entre la marca y el usuario.

Cuando el usuario va a la tienda o habla con un comercial, no le basta con
que le repita lo que ya pone en la web, porque eso ya lo sabe, sino que necesita
el consejo o la opinién de un profesional formado, capaz de resolver sus dudas.

Un alto porcentaje de decisiones de compra pasan por internet, para
documentarse antes de la compra de un producto, por ejemplo, la adquisicién de
un coche, o para realizar la compra directamente en la web.

Por todo ello, podemos decir que nos encontramos frente a un consumidor
digital, en el sentido de que internet ha venido a sustituir, aunque no totalmente,
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sien gran medida, el boca a boca tradicional, la informacién que proporcionaba un
profesional experto sobre un producto, etc. Y, también, en muchas ocasiones ya
ha suplantado a las tiendas fisicas. Prueba de ello es el crecimiento experimentado
por marketplaces, como Amazon, en detrimento de muchos negocios locales,
grandes superficies y grandes almacenes.

Ademas, el consumidor actual estd resabiado. Ya conoce las técnicas de
marketing, los trucos que utilizamos, los verdaderos objetivos que tenemos y
resulta cada vez mas complicado retener su atencién. De hecho, captar la atencion
del consumidor es el reto actual de las marcas.

Dada la sobrecarga publicitaria, la mejor forma de conectar con nuestros
clientes potenciales es inspirarlos, hacerles amar o pensar, mediante emociones
y experiencias.

Los consumidores ahora estan hiperconectados y quieren poder relacionarse
con la marca en cualquier lugar y a cualquier hora, desde el dispositivo que ellos
quieran.

En esta conectividad global, los consumidores se han convertido en un
interlocutor importante para la empresa porque se involucran con la marca, leen
resefias y calificaciones antes de tomar sus decisiones de compra.

También ha cambiado la forma en que consumen los medios, antes la
television era la Ginica pantalla y ahora son muchos los dispositivos que se han
convertido en pantallas, de tal manera que el usuario disefia su propio mend de
programas con diferentes dispositivos y canales para obtener la experiencia mas
satisfactoria.

Ademaés, sus opiniones son de gran valor en los canales sociales, de tal
manera que el consumidor ha pasado de ser un receptor de mensajes a ser un
acelerador de negocios. Es decir, los consumidores se han convertido en poderosos
canales de comunicacién.

El consumidor actual confia tanto en las recomendaciones personales de
gente real como en las resefias de internet.

Por tanto, nos encontramos ante un consumidor que no es fiel, tiene
un alto nivel de exigencia, se basa en recomendaciones, y le gusta comparar los
productos personalizados.

En definitiva, ahora el consumidor tiene el poder.
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1.5 RELACIONES INTERNAS Y EXTERNAS

Las relaciones internas y externas de una empresa se organizan mediante
acciones de comunicacién interna y comunicacion externa, respectivamente.

COMUNICACION INTERNA

La comunicacién interna es el proceso de intercambio de informacién
y mensajes dentro de una organizacién. Es esencial para fomentar una cultura
empresarial so6lida, la colaboracién entre equipos y la participacion de los
empleados.

La comunicacién interna juega un papel fundamental en la cohesion de
la organizacién. Permite a los empleados comprender la direccién estratégica de
la empresa, sentirse parte de un equipo y estar informados sobre los cambios y
desarrollos internos.

Estrategias para mejorar la comunicacion entre empleados

7 Comunicacion directa: Fomentar un entorno donde la comunicacién
directa y abierta entre empleados y lideres sea valorada y alentada.

¥ Plataformas colaborativas: Utilizar herramientas tecnolégicas, como
intranets y plataformas de mensajeria, para facilitar la colaboracién y
el intercambio de informacién.

” Reuniones y eventos: Organizar reuniones regulares, sesiones
informativas y eventos de team-building® para promover la interacciéon
y la comunicacién cara a cara.

COMUNICACION EXTERNA

La comunicacién externa se refiere a la interaccién de una empresa con
sus partes interesadas externas, como clientes, inversores, proveedores, medios
de comunicacién y la sociedad en general.

6 El team-building se refiere al proceso de fortalecer y mejorar las relaciones, la comunicacién
y la colaboracién entre los miembros de un equipo. Implica la realizacién de actividades y
ejercicios diseflados para fomentar la confianza, el compafierismo y la cohesién dentro del
grupo. El objetivo principal del team-building es aumentar la eficacia y el rendimiento del
equipo al mejorar su capacidad para trabajar juntos de manera efectiva y armoniosa.
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Una comunicacién externa efectiva es fundamental para construir y
mantener una imagen positiva de la empresa en el mercado. Cada mensaje enviado
al publico externo contribuye a la percepciéon de la marca y su reputacion.

Estrategias para una comunicacion externa exitosa

7 Identidad de marca coherente: Garantizar que todos los mensajes
y comunicaciones reflejen la identidad y los valores de la marca de
manera consistente.

» Contenido relevante: Crear contenido de calidad que resuelva
problemas, proporcione valor y construya relaciones con los clientes.

¥ Participacion en medios de comunicacion: Mantener relaciones con
los medios de comunicacién y estar preparado para abordar preguntas
y comentarios.

Gestion de crisis y manejo de la comunicacion externa

7 Plan de gestion de crisis: Desarrollar un plan detallado para manejar
situaciones de crisis y comunicar efectivamente con los publicos
relevantes.

7 Transparencia y honestidad: Enfrentar los desafios de manera abierta
y honesta, compartiendo informacién importante con el pablico.

EL ESTRECHO VINCULO ENTRE LA COMUNICACION INTERNA Y EXTERNA

La comunicacién interna y externa estan interconectadas y se influyen
mutuamente en varios niveles. Una comunicacién interna sélida puede influir en
la calidad de la comunicacion externa al alinear a los empleados con la visién y
los valores de la empresa. Por otro lado, una comunicacién externa positiva puede
generar orgullo y motivacion entre los empleados.

Los factores de comunicacion interna que mas repercuten
positivamente en la comunicacion externa:



