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ABSTRACT

La primavera de l'any 1906 la ciutat de Nova York va quedar enlluernada amb el què amb el pas dels
anys esdevindria una de les formes de publicitat més presents arreu del món: el primer rètol lluminós en
moviment.

Els sorpresos vianants que aquell capvespre omplien Times Square, van rendir-se a la fascinació de les
lletres multicolors que apareixien i desapareixien de forma intermitent i alhora acompasada, reproduint una
frase que, des de la solemnitat dels edificis que enquadraven la plaça, adquiria gairebé un cert to de
secret a veus. L'afirmació en qüestió deia el següent: "El genuí duu aquest senyal: W.K. Kellogg". El que
pocs imaginaven en aquell moment és la innocent lletra cal·ligràfica que ballava rítmicament davant la

sorpresa mirada dels qui passejaven per la zona era que l'anunci, en realitat, obeïa a una calculada estratègia de la marca
per fer arribar als consumidors alguns dels principis que sustentaven la seva filosofia.

1. CEREALS, PLAGIS I LLUMS DE COLORS: EL NAIXEMENT DE LA COMUNICACIÓ CORPORATIVA

La primavera de l'any 1906 la ciutat de Nova York va quedar enlluernada amb el què amb el pas dels anys esdevindria una de les
formes de publicitat més presents arreu del món: el primer rètol lluminós en moviment.

Els sorpresos vianants que aquell capvespre omplien Times Square, van rendir-se a la fascinació de les lletres multicolors que
apareixien i desapareixien de forma intermitent i alhora acompasada, reproduint una frase que, des de la solemnitat dels edificis que
enquadraven la plaça, adquiria gairebé un cert to de secret a veus. L'afirmació en qüestió deia el següent: "El genuí duu aquest
senyal: W.K. Kellogg". El que pocs imaginaven en aquell moment és la innocent lletra cal·ligràfica que ballava rítmicament davant la
sorpresa mirada dels qui passejaven per la zona era que l'anunci, en realitat, obeïa a una calculada estratègia de la marca per fer
arribar als consumidors alguns dels principis que sustentaven la seva filosofia.

La història es remuntava al 1899, data en què els germans William K. I John H. Kellogg, metges nord-americans defensors dels
beneficis d'una dieta rica en fibra, van comercialitzar uns flocs de cereals torrats com a medecina per als problemes digestius. Amb el
nom de "Corn Flakes", en germans Kellog van començar a vendre el producte entre els pacients que tenien al seu càrrec al sanatori de
Battle Creek. El boca-orella va fer la resta: la fama dels flocs de cereals es va estendre arreu del país de tal manera que, cinc anys
més tard, un total de 44 empreses es dedicaven a la fabricació i venda de productes similars, tots ells sota la denominació genèrica de
"Corn Flakes".

Perduda la batalla legal per la paternitat del nom dels seus productes, els germans Kellogg van decidir recórrer a la publicitat. La
necessitat de difondre un missatge que, alhora que els diferenciés de la competència, fos capaç de resumir els valors del producte i,
en definitiva, la filosofia de la companyia va empènyer els metges a reflexionar minuciosament sobre què eren en realitat ells mateixos
en tant que empresa, quin era l'objectiu de la venda dels Corn Flakes i quina era la opinió que volien aconseguir entre els seus
consumidors.

Salut, benestar, lleugeresa i tradició eren els principis sobre els quals es sustentava el què en aquell moment havia estat batejada com
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a The Battle Creek Toasted Corn Flake Company, coneguda popularment com a The Kellog Company. Davant la competència, els
germans van plantejar-se la necessitat de fer arribar tots aquests principis als compradors d'una manera innovadora, trencadora,
capaç de sorprendre el món sencer i de passar a la història com a la forma en què la marca Kellogg havia triat per explicar a la
competència qui era el veritable inventor dels flocs de cereals.

Les lletres dels colors utilitzats als envasos de cereals, movent-se acompasadament per explicar als vianants de Times Square com
diferenciar el genuí de les imitacions, no van ser més que el fruit de les càbales dels germans Kellogg sobre la seva identitat i sobre la
imatge que volien aconseguir dels seus clients: havia nascut la comunicació corporativa.
 

2. DEL MISSATGE COMERCIAL AL MISSATGE COMUNICATIU

A principis del segle XX, la comunicació entre les empreses i el seu públic era merament comercial: l'intent de vendre el producte fent
ostensió de les seves característiques, mitjançant la utilització de reclams publicitaris més o menys afortunats, era la tònica habitual
per a les companyies que, sorpreses pel creixement que experimentava en aquells moments la demanda de determinats productes, no
feia sinó satisfer aquelles peticions alhora que intentaven incrementar els beneficis que els reportava aquella venda. 

La "gesta" dels germans Kellogg en relació a l'exercici d'introspecció sobre la identitat de la marca i la imatge a aconseguir a través de
la publicitat va marcar un impàs en els procediments de comunicació empresarial de l'època. Del missatge comercial es passa al
missatge comunicatiu i social de les empreses. 

D'acord amb Paul Capriotti (1999, 9-10), a partir d'aquell moment es pren consciència que qualsevol característica de l'entitat, sigui de
caire conductual o comunicatiu, es pot considerar un element d'informació per als receptors:

Con ello, la comunicación de las empresas con sus públicos deja de ser solamente los mensajes "simbólicos"
elaborados por la propia empresa, para incluir un nuevo elemento: la propia conducta de la empresa. Lo que los públicos
piensan de una empresa, es el resultado de la comunicación, como también de su experiencia y de la experiencia de los
demás con la empresa. De esta manera, todo lo que la empresa hace adopta una dimensión comunicativa,
transmitiendo información sobre sí misma, sobre su personalidad.

D'aquesta manera, podem definir la comunicació corporativa com al conjunt de formes d'expressió que presenta una entitat envers
qualsevol dels seus públics. Si partim, però, de la premissa argumentada per autors com Aaker i Myers (1984), Dowling (2001), Costa
(2004), o el mateix Capriotti (1995), entre d'altres, qualsevol empresa, com a tal, esdevé un veritable ens comunicatiu. Tot senyal, tota
aparença, tot moviment és percebut pel públic com a part d'un discurs que revela els valors inherents a la companyia i que, en realitat,
està definint la percepció que en tindrà el públic de la mateixa.

Aquesta comunicació es duu a terme mitjançant la conducta corporativa o activitat diària de l'empresa i de l'acció comunicativa ; és
a dir, de les accions de comunicació pròpiament dites.

Partint, doncs de la idea d'un procés d'emissió de signes que han de ser percebuts i, alhora, interpretats per un grup de receptors, la
comunicació corporativa esdevé l'aplicació de l'esquema bàsic de Emissor > Missatge > Receptor , coronat per conceptes com el
soroll o el feedback o interactuacions mútues derivades del procés.

En el context empresarial la terminologia s'adapta a l'argot propi del camp on es duu a terme el procés de comunicació i l'esquema
resultant és el següent:

Per tal d'arribar al seu públic les empreses emeten missatges, embasten el seu discurs a partir d'allò que volen comunicar i, amb
aquest objectiu utilitzen tots aquells elements que li són propis, que defineixen la companyia, que la diferencien i la identifiquen davant
la competència i davant els consumidors. Aquesta fesomia és el que s'anomena identitat corporativa; és a dir, el conjunt
d'instruments formals amb els què una empresa o institució s'identifiquen públicament. Tal com Assenyala Rodrigo L. Alonso (1993),
aquests signes han de reflectir clarament l'essència de la corporació, d'allò que fa i, especialment, de la seva personalitat; per aquest
motiu han d'estar presents en qualsevol dels missatges que emeti. 

L'autor assenyala (1993,10) a més que

La programación, la gestión y el control de la Identidad Corporativa debe estar estrechamente vinculada a la estrategia
empresarial y así debe plantearse el problema, no como una cuestión meramente estética, formal, decorativa. El diseño
de la Identidad Corporativa ha de traducir el mensaje corporativo en un lenguaje visual adecuado a sus públicos
objetivos. En este sentido, el diseño es solamente un medio que relaciona la forma y la función.

L'autor assevera que aquest cúmul organitzat de signes i de pistes, fonamentalment visuals, amb les que aspirem a ser reconeguts per
les nostres audiències i a diferenciar-nos de les empreses competidores, requereix ser dissenyat i programat per a obtenir un efecte
positiu en la opinió dels consumidors, en la imatge que aquests tindran de la companyia en qüestió. 
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D'aquesta manera trobem, doncs, dos conceptes sovint confosos en la seva definició i que designen dos punts de vista completament
diferents: el de l'empresa o institució i el del públic objectiu. La identitat i la imatge, elements de presència ineludible i alhora necessària
en qualsevol procés de comunicació.
 

3. IDENTITAT I IMATGE: LA QUEIXALADA DEL PEIX QUE ES MOSSEGA LA CUA

Tal com ja hem explicat, la identitat corporativa és la pròpia fesomia de l’empresa, quelcom que ha de ser entès com a molt més que
com a un nom una simple imatge gràfica. La identitat corporativa és, en concordança amb Alonso (1993) la programació d’estructures
visuals organitzades, estudiades, que han de respondre a les necessitats de l’empresa i que han d’esdevenir el fruit de la traducció
visual de la seva cultura, de la seva filosofia, de la seva personalitat corporativa. 

Aquesta identitat, doncs, ha de ser utilitzada i transmesa en qualsevol procés de comunicació entre l’entitat i el públic, de manera que
elements com la marca, el logotip, els símbols, les tipografies, els colors i els suports es repeteixin constantment per tal de donar un
missatge corporatiu coherent en relació a la personalitat de la marca. 

L’objectiu fonamental de qualsevol procés de comunicació empresarial és obtenir una opinió positiva, una imatge adequada a la seva
estratègia entre el públic objectiu. D’aquesta manera, l’obtenció d’un estat d’opinió favorable cap a la companyia i, en definitiva, cap a
la marca, esdevé la màxima prioritat de tota entitat en el moment que decideix donar-se a conèixer 

En aquest sentit podem afirmar que el procés de comunicació en l’àmbit empresarial parteix de la identitat corporativa i retorna a la
companyia en forma d’imatge corporativa o opinió que el missatge de la institució suscita entre el target o públic objectiu. A aquests
moviments entre l’organització en tant que emissora i el públic en tant que destinatari, cal afegir altres conceptes com la notorietat o la
reputació de l’empresa, que acaben per configurar una imatge mental positiva o negativa en el consumidor.

Tal com hem apuntat anteriorment, cal assenyalar, alhora, que la identitat corporativa de qualsevol empresa o institució es configura a
partir dels següents elements: la marca, el nom comercial, la identitat visual, i el missatge que es configura en base a aquests.

Segons la Llei de Marques aprovada l’any 2001, s’entén per marca tot signe susceptible de representació gràfica que serveixi per
distingir al mercat els productes o serveis d’una empresa dels de les altres. D’aquesta manera, podem parlar de paraules, de
combinacions de mots, de símbols, d’imatges, de dibuixos i, fins i tot, d’elements sonors, com és el cas de Harley Davidson, que té
enregistrat com a marca el peculiar so del seu motor.

El nom comercial és, doncs, la denominació amb què una companyia diferencia els seus productes, serveis o, en tot cas, a la pròpia
companyia. Les referències, en aquest cas, serien inacabables: Coca Cola Company com a marca i “Light”, “Zero”, o “Aquarius”, entre
d’altres, com a noms comercials; Danone en tant que marca i “Vitalinea”, “Activia”, “Danet” o “Danonino” com a noms comercials per
als seus productes...

Pel que fa la identitat visual, són aquelles característiques que ens permeten reconèixer la marca amb un simple cop d’ull: el símbol o
isotip que és la part purament icònica, el logotip com resultat d’aplicar el disseny gràfic al nom comercial, els colors, la tipografia
utilitzada, les formes...la identitat visual, doncs, no és més que una manera de cridar l’atenció del públic objectiu a base de l’evidència.

La controvertida identitat visual de la companyia de telefonia mòbil Movistar, la mossegada poma multicolor de Apple Computers, o la
desproporcionada M de MTV, en clara al•lusió a la personalitat musical de la cadena, en serien alguns dels múltiples exemples als què
ens podríem remetre en parlar d’identitat visual corporativa.

Tots aquests elements, afegits al discurs que la companyia adreça de forma constant al seu públic configuren, doncs, la identitat
corporativa; és a dir, les característiques visibles i palpables de la companyia, la marca o el producte.

Si prenem com a exemple la que sens dubte és la marca esportiva més coneguda arreu dels cinc continents, Nike, veurem com res,
absolutament res del que la companyia vincula a tot allò que surt de les seves portes en forma de símbol, color o, en definitiva, de
missatge, està mancat d’un clar objectiu basat en càlculs estratègics. 

Phil Knight era un estudiant de periodisme que, arran d’un viatge al Japó va veure una petita oportunitat de negoci en la fabricació i
posterior comercialització de calçat esportiu. Mentre finalitzava els seus estudis, va comprar una partida de sabatilles japoneses
Onitsuka Tiger i va importar-la als Estats Units sota l’empara de la companyia Blue Ribbon Sports, creada per ell mateix.
El desig d’anar a contracorrent de la tradició en el vestir, afegit a la recerca d’una estètica jove i centrada en la comoditat van ser claus
en el fet que, a finals dels 60, el calçat bàsic i esportiu comercialitzat per Knight esdevingués un article de moda.

A principis dels anys 70, l’empresa va iniciar una fase de creixement i el seu propietari va aprofitar la situació per rebatejar-la amb un
nom que al•ludís al moviment, a l’esperit dels guanyadors i, especialment, al triomf. D’aquesta manera, Blue Ribbon Sports va adoptar
el nom de la deessa grega de la victòria. La denominació va acompanyar-se d’un logotip amb el nom de la marca i una forma gràfica
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que remetia al símbol del triomf que els antics atletes feien amb els dits índex i cor en declarar-se vencedors; una simbologia que ha
arribat intacta als nostres dies.

Aquesta iconografia dissenyada per Caroline Davidson l’any 1971 es denomina “Swoosh” i, segons el catedràtic de Comunicació
Audiovisual i Publicitat Xavier Ruiz Collantes (2000), aquest logotip denota els objectius de la marca, alhora que dota de significats la
pròpia existència de la marca, així com el consum dels seus productes; en aquest sentit, l’omnipresència d’aquesta forma visual a
qualsevol àmbit del planeta és també l’omnipresència del discurs que transmet. 

Per a Xavier Ruiz Collantes, 
Una forma como  se proyecta como un estímulo visual que transmite un significado. Para dar cuenta de este
contenido, se puede acudir al código socialmente establecido de las marcas comerciales, y entonces  significa "Nike".
Por tanto,  funciona como un índice que señala a una marca comercial, es una denominación gráfica. En este caso
hay una circularidad, de tal manera que , como logotipo,  como imagotipo, y /Nike/, como signo acústico verbal,
se señalan y se nombran entre sí, y se traducen en una estructura circular de interpretantes. 
Pero  no es sólo una denominación gráfica con función indexical,  es también un artefacto gráfico que funciona
como un discurso sobre la marca  transmite una serie de significados en torno a la marca.  es, a la vez, aquello
sobre lo que se habla, la referencia, y aquello que se dice sobre lo que se habla, la predicación. Lo que  es, se
muestra en . El dispositivo argumentativo de la marca se fundamenta en la tautología.  es .

Si tenim en compte l’evolució de la identitat visual de Nike al logotip, als símbols i als colors, veurem com la recerca de la simplicitat,
de l’essència de la marca en tant que missatge ha anat dirigint les pautes del seu disseny.

Moviment, velocitat, força, triomf o simplicitat, entre d’altre són, per tant, algunes de les característiques que denota la identitat visual
corporativa de Nike. A aquesta manifestació gràfica cal afegir-ne d’altres de caràcter simbòlic, com ara el propi nom de la marca, el
tipus de missatge que adreça al seu públic... tal com destaca el mateix Ruiz Collantes, les significacions vinculades a la fesomia de
Nike, a les seves característiques en tant que marca, van molt més enllà de la pura representació gràfica, ja que acaben definint tot allò
que té a veure amb la companyia.

El conjunto de significaciones que conforman , no únicamente está construido a través de la forma . Todos los
componentes de la estrategia de marketing, contribuyen a configurar, en la mente del público, dicho conjunto de
significaciones: la publicidad, el diseño de los productos, el precio de los productos, el tipo de establecimientos
comerciales en los que se venden, las entidades que son esponsorizadas por la marca, las noticias que aparecen en
torno a la marca y a sus usuarios, etc. Sin embargo,  es un lugar privilegiado en el que se concentra, de forma densa
y compleja, la identidad que  proyecta sobre sí misma. Porque  es  y porque en  se muestra lo que  es.

Tot reprenent la idea del peix que es mossega la cua amb què abordàvem els conceptes d’identitat i d’imatge corporativa a principi
d’aquest apartat, val a dir que les imatges són tantes com targets té la marca. A més proximitat als valors de la mateixa, més positiva
serà la imatge, mentre que a més distancia del públic objectiu al què la marca adreça el seu missatge, més neutra o més negativa serà
aquesta imatge. 

Cal destacar, però, que tal com afirma Paul Capriotti (1999,129:130), la imatge corporativa no és quelcom immediat, sinó que sempre
és fruit d’un procés de formació que implica, en certa manera, un desplaçament de la importància de l’emissor al destinatari; és a dir,
es passa de la “prepotència de l’emissor” a la “preponderància del destinatari”.

Conseqüentment, en aquest sentit l’autor afirma que, d’una banda, la imatge corporativa “no és” una propietat de l’emissor
(l’organització), que alhora transmet al destinatari (els públics):

La imagen corporativa, por tanto, no es sólo la consecuencia de lo que haga y diga una organización, sino que estará
determinada por un mayor conjunto de factores, como las informaciones provenientes del entorno general, de la
competencia o de los líderes de opinión.

D’altra banda, segons l’autor, podem considerar la imatge corporativa com a una propietat dels destinatari (els públics), “ya que se
forma como un proceso autónomo de interpretación de la información que le llega y del que dispone, en relación con una
organización”.

D’aquesta manera, la imatge no és fruit directe del missatge corporatiu o de la identitat institucional sinó que, més enllà d’això, entren
en joc tot un seguit de factors que determinen les característiques de la opinió que el públic objectiu tindrà de l’empresa en qüestió. I
és que, en realitat, hi ha tantes imatges corporatives com públics té una companyia o, filant encara més prim, la imatge corporativa és
tanta i tan diferent com el número de persones que integren el seu target.
 

4. LA CONQUESTA DEL PÚBLIC OBJECTIU

Una vella dita popular afirma que “en la varietat està el gust” i el cert és que, en realitat resulta impossible parlar de comportaments
absolutament homogenis, i més en un context empresarial. De fet, una de les fites més remarcables en l’estudi de la comunicació
corporativa va ser el pas del concepte “públic” al de “públics”. Aquest canvi, d’aparent nimietat, va esdevenir un gran avenç en l’anàlisi
del procés d’intercanvi de missatges entre l’empresa i els seus destinataris ja que, precisament, implica el reconeixement de la
diferencia entre el mer receptor i la persona o grup de persones per a les quals s’elabora un determinat discurs corporatiu. En
definitiva, significa el pas del tots al alguns: la segmentació com a clau de la recepció del missatge.
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Tot i que al llarg de molts anys els estudis del públic s’han centrat en la relació que l’empresa estableix amb ell arran de les seves
característiques psicogràfiques, autors com ara Gruning i Hunt (1984) Moffit (1992) o el mateix Capriotti (1994), defensen la idea que
els públics han de segmentar-se en funció de les conseqüències de l’acció de l’organització sobre les persones i viceversa. Arran del
feed-back que es genera entre l’empresa i els destinataris d’aquestes accions es produeix un vincle, una relació determinada pel fet
que aquest públic reconegui les conseqüències de la intervenció de la companyia i, a la vegada, li retorni una resposta.

Partint d’aquest concepte, Grahame Dowling (2001: 50-58) desenvolupa la definició d’stakeholders, del que podríem traduir com a
“persones interessades en una companyia. Dowling estableix una subdivisió en la qual al•ludeix a quatre públics diferenciats: grups
funcionals, grups difusos, grups de clients i grups normatius.

Els grups funcionals estan integrats pel conjunt de persones que treballen directament o indirectament per a una determinada
companyia: empleats, promotors o distribuïdors, entre d’altres. La imatge corporativa que tenen els grups funcionals resulta
absolutament influent en la percepció que poden tenir de la mateixa la resta dels públics objectius; tot i això, el coneixement i la
valoració que els grups funcionals fan de la marca per a la qual treballen o amb la qual col•laboren són, sovint, poc significatius, tal i
com revela un estudi sobre les principals tendències de les empreses espanyoles en relació a la marca fet per ESADE (2003). 

Segons aquesta anàlisi, només un 48% dels empleats de les empreses enquestades coneixen i comparteixen de forma significativa els
valors de la seva marca, un 41% dels treballadors presenten un baix grau de coneixement i d’assertivitat cap a aquestes
característiques, mentre que un 11% del total manifesta no conèixer aquests valors i no compartir-los.

Aquest estudi es configura en base a un total de 150 enquestes a directius d’empreses ubicades a Espanya, majoritàriament directors
generals i de màrqueting i posa en relleu el fet que un 53% dels enquestats considera que els empleats tenen una gran influència en la
percepció que els clients tenen de la marca, un 32% pensa que els treballadors influeixen de forma minsa en la imatge que els clients
tenen de la marca, i un 15% dels entrevistats considera que els empleats no influeixen en la percepció que el públic objectiu té de la
marca.

Cal tenir en compte que els grups funcionals conformen la seva pròpia imatge de marca de l’empresa per a la qual treballen a partir de
la suma d’elements com ara la política de recursos humans, la cultura empresarial, la política de màrqueting i comunicació interna i
externa de la pròpia empresa i de les percepcions que tenen a partir de com els públics externs valoren aquella marca en qüestió,
entre d’altres. 

Així doncs, resulta especialment rellevant el fet que els grups funcionals tinguin una millor imatge d’aquelles empreses que duen a
terme accions en les quals els propis empleats o bé els col•laboradors hi poden participar: revistes internes, congressos, convencions,
viatges d’incentiu o presentacions de productes als treballadors són alguns dels elements del discurs de l’organització que ajuden a
configurar una imatge positiva.

Els grups difusos, a grans trets, són aquells que prenen interès per una organització quan aquesta s’involucra en accions que tenen
una repercussió en altres públics objectius. Un exemple seria l’interès que desperta en els mitjans de comunicació el fet que el BBVA
s’adhereixi a campanyes solidàries i mediambientals com “Pon tu móvil donde más se necesita”, consistent en recollir telèfons mòbils
que ja no s’utilitzen per tal de destinar a obres socials els beneficis obtinguts en la venda de la seves peces; o l’acció duta a terme per
la cadena de supermercats Carrefour consistent en destinar a les associacions de malalts d’Alzheimer un Euro per cadascun dels
llibres venuts als establiments. 

Segons el propi Dowling s’anomenen així pel seu efecte propagador (1), ja que aquest grup està integrat majoritàriament pels mitjans
de comunicació de masses; el filtre a través del qual bona part dels consumidors conformen una imatge positiva o negativa de la
nostra marca. 

Una actitud desfavorable per part dels mass media, generada per una mala imatge de marca pot produir, per tant, un efecte mimètic
entre els consumidors. Un clar exemple d’aquest fet serien les darreres campanyes de la companyia americana Burger King al nostre
país. En un moment en què la societat es comença a enfrontar a l’obesitat en tant que malaltia que situa Espanya en el tercer lloc del
món, Burger King va llançar la campanya publicitària de l’hamburguesa XXL, un producte de 971 calories. El Ministeri de Sanitat va
demanar la retirada dels anuncis per incomplir un acord signat entre les cadenes de menjar ràpid i la Asociación Española de
Seguridad Alimentaria en el què es comprometien a no fer publicitat de productes hipercalòrics.

L’efecte propagador que els mitjans de comunicació van tenir en la polèmica va repercutir, doncs, de forma negativa en la imatge
corporativa de Burger King. 

Lluny de contrarrestar aquesta imatge, dies després que l’anunci fos retirat, la cadena d’establiments va emetre un espot televisiu per
anunciar un altre dels seus productes: l’hamburguesa “Triple Whooper”, un entrepà a base de carn i formatge que supera les 1000
calories per ració. Les imatges en qüestió mostraven un home abandonant un restaurant de disseny on les racions resultaven
escadusseres per a la seva gana. De camí a un Burger King, el personatge desgrana un discurs musical saturat d’afirmacions com
“Soy un hombre, rugiré” o “Puedo comer esa hamburguesa de doble carne, no soy un “pringao””. Durant el seu recorregut, altres
homes s’afegeixen a la passejada i, òbviament al discurs del personatge, tot repetint un desig manifest: “quiero comer carne”. Val a dir
que els personatges completen la coreografia aixecant els seus punys en un clar gest de lluita, ensenyant els músculs o tocant-se els
genitals.

La Secretaria Federal de Igualdad del PSOE ha cursat la retirada de la campanya per considerar que “hace un flaco favor a la
igualdad”.

La polèmica generada arran de les dues campanyes ha repercutit negativament en els grups difusos. Tot i que el públic objectiu de
Burger King no és específicament aquell que ha reaccionat contra l’anunci, el fet cert és que les campanyes han acabat per generar
una imatge negativa en aquest grup de consumidors.

Els grups difusos, doncs, resulten especialment rellevants en el moment de definir qualsevol estratègia de comunicació corporativa ja
que tota acció de la companyia pot tenir una clara repercussió en la imatge que d’ella es configura el grup.

En relació als grups de Clients, Grahame Dowling assegura que aquests tenen una importància extrema en el procés de comunicació
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de l’organització. Segons l’autor, cal focalitzar les estratègies corporatives i orientar-les als diferents grups consumidors, sempre tenint
present que cadascun d’aquests grups configurarà la seva pròpia imatge en funció del missatge i dels vincles establerts entre
cadascun dels segments i la organització. 

D’acord amb Dowling, un dels grans errors que cometen moltes empreses és centrar el seu discurs en els objectius de venda o en la
difusió de la identitat de marca, tot oblidant transmetre aquells valors que incideixen directament en la imatge de la marca que es crea
en la ment del consumidor.

Així doncs, els esdeveniments que permeten experimentar els valors de la marca, a més del producte o els actes lúdicofestius, entre
d’altres, acostumen a ser les accions més eficaces per transmetre i consolidar valors relacionats amb la imatge de la marca que
aquesta tipologia de públic configura a la seva ment. 

Val a dir, però, que cal complementar aquests esdeveniments amb accions de publicitat convencional per tal de captar l’atenció dels
grups de clients. Un exemple serien els tornejos infantils de futbol organitzats per Coca Cola o els circuits lúdics adreçats als joves que
marques com San Miguel duen a terme de forma itinerant per diferents platges espanyoles. Ambdues accions es complementen amb
publicitat convencional i no convencional a diferents mitjans de comunicació d’àmbit nacional i local.

Pel que fa als grups normatius, val a dir que aquests estan integrats per persones o institucions que ostenten el lideratge d’opinió
entre els membres d’un determinat col•lectiu social com ara governs, agències reguladores o col•legis professionals, entre d’altres. La
imatge de marca que configuren aquests grups normatius també resulta plenament influent per a la resta de grups esmentats ja que
una percepció negativa de l’organització per part d’estaments governamentals o associacions professionals, entre d’altres, repercutirà
directament sobre la resta dels públics objectius. 

En aquest cas, els grups normatius han de conèixer les accions dutes a terme en relació a la marca de forma directa o indirecta; és a
dir, l’estratègia de comunicació corporativa ha de contemplar accions que permetin propagar una determinada imatge de marca entre
els diferents públics objectius, arribant d’aquesta manera als grups normatius.

La presència de representants de delegats del govern o de membres de determinats col•legis professionals als esdeveniments que
organitzem, o bé la gestió d’actes com ara xerrades o conferències promogudes per la nostra empresa, que tinguin com a
protagonistes integrants aquest grup, resulten essencials com a eina promotora d’imatge de marca en la resta de públics objectius. Un
bon exemple serien les conferències organitzades per empreses d’alimentació en les quals els ponents acostumen a ser membres del
col•legi de metges o de nutricionistes, entre d’altres.

D’aquesta manera, la interacció de tots els grups esmentats en relació a la imatge de marca que aquests configuraran a partir del
procés de comunicació iniciat per l’organització resulta aconsellable, ja que la valoració corporativa que cadascun d’ells farà tindrà una
clara influència pel que fa a la percepció que de la mateixa en tindrà la resta. 

En aquest sentit, coincidint amb Grahame Dowling sintetitzem la relació entre l’organització i els diferents públics objectius als quals
podem adreçar els actes definits en el pla relatiu a aquestes accions de la següent manera: 

Les eines de comunicació interna adreçades als grups funcionals i les externes dirigides als restants (normatius, difusos i clients)
sustenten, per tant, tot procés de comunicació corporativa. 

Tal com anat veient al llarg dels diferents apartats, resulta fonamental una interacció entre la comunicació interna i l’externa ja que,
només així evitarem l’aparició d’elements que deteriorin la imatge de l’entitat entre els seus diferents públics.
 
 
1. Segons el Diccionari Manual de la Llengua Catalana de l'Institut d'Estudis Catalans, es pot definir com a difús allò que es propaga de forma irregular
en múltiples direccions.
 

5. CONCLUSIÓ

A mode de punt i final podem afirmar que resulta indiscutible el poder de la comunicació corporativa en el procés de comunicació
derivat de la necessària relació entre la institució i els seus públics. L'absència de discurs en aquest sentit significa la pràctica
inexistència en un entorn empresarial cada vegada més competitiu i en el qual la opinió del públic resulta fonamental per establir les
directrius que han de definir les estratègies de comunicació per part de l'organització.

En aquest sentit cal assenyalar la importància de la identitat corporativa com a base del procés de comunicació, i fer especial esment
de la necessitat de coherència en aquest sentit, ja que només d'aquesta manera, la imatge obtinguda revertirà de forma positiva en
l'organització.

Tal com hem volgut resumit en el títol d'un dels apartats que integren el text, en realitat, la comunicació corporativa no és més que un
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moviment de comunicació que acaba esdevenint circular i en el qual, principi i final acaben esdevenint una mateixa cosa.
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