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La imagen corporativa es uno de esos escasos factores dentro de las organi-
zaciones, que todo el mundo considera fundamentales y que, sin embargo,
no siempre se cuidan como merecen. La idea de este libro surge de la esca-
sez de manuales actuales, completos y adaptados a la realidad empresarial,
y del auge que estd adquiriendo esta disciplina en los ultimos afios. Hace
apenas cuatro anos de la puesta en marcha de la primera edicién, y desde
entonces, la imagen corporativa se ha afianzado como uno de los factores
basicos para la consolidacidon de empresas de cualquier sector.

Este libro esta centrado en la importancia de la imagen corporativa en la
empresa, con el objetivo de que sirva de apoyo a profesores, alumnos y
profesionales de la imagen corporativa. Dada la complejidad y amplitud
del drea, el manual tiene un enfoque tedrico practico, incluyendo ejemplos
y comentarios de situaciones empresariales, casos practicos, y cuestiones
para debatir y reflexionar. Ademas, se ha intentado mantener una redaccion
directa y cercana al lector, evitando en la medida de lo posible los tecni-
cismos que, en muchas ocasiones, producen mas confusion y ambigiiedad
que claridad en la exposicion. En esta tercera edicién se han incluido nuevos
ejemplos a lo largo del texto, se han renovado datos que afectan a laimagen
de las empresas, y se han incluido nuevos casos empresariales al final de
cada capitulo, con sus correspondientes cuestiones de andlisis.

La estructura del libro se concreta en nueve capitulos, que abordan los as-
pectos mas destacables de la gestién de la imagen corporativa. En el pri-
mero de ellos, como no podia ser de otro modo, se explica la terminologia,
las diferencias entre identidad e imagen, los objetivos y propiedades de la
imagen corporativa. En el segundo capitulo se describen las técnicas de in-
vestigacién que se pueden utilizar para analizar la imagen corporativa de
la empresa y tomar decisiones basadas en el conocimiento, y no en la mera
opinién o en la intuicién. En esta edicién se han incorporado las ultimas
técnicas disponibles para la investigacién de la imagen corporativa. El ca-
pitulo tres, se centra en las auditorias que se pueden poner en marcha para
analizar la imagen corporativa de la empresa, e instrumentos para medir la
imagen de forma constante. Ademas, se exponen las fases para desarrollar o
modificar laimagen corporativa de la empresa insistiendo en la importancia
de las decisiones estratégicas.

En el cuarto capitulo se plantean los factores que intervienen en la cultura
corporativa, laimportancia de la identidad corporativa, funciones y tipos de
cultura corporativa, la orientacién estratégica, y su evolucion. Por otro lado,



el quinto capitulo trata de uno de los conceptos mas actuales e interesantes
de la imagen corporativa: la responsabilidad social corporativa (RSC) y sus
ambitos de actuacion. Ademas, se plantea qué es la reputacién corporativa
y su relacién con la imagen empresarial. En el capitulo seis se aborda la di-
mensién visual y el k<naming», es decir, logotipos, colores corporativos, tipo-
grafias corporativas y otros elementos de la identidad visual. Se explican los
principios y funciones de la identidad visual, asi como los pasos para crear
o modificar la identidad visual de la empresa. El capitulo siete se dedica en-
teramente al estudio mas concreto de la imagen de las marcas: los origenes
de la marca, la construccién y necesidad de la marca, la imagen y el posicio-
namiento, los tipos de posicionamiento, la representacion grafica en mapas
de posicionamiento y la gestion de la marca. En el capitulo ocho se expone
una variable que no es considerada a menudo como parte de la gestion de
laimagen de una organizacién, pero que, dada su importancia estratégica, y
sus posibles contradicciones con la estrategia de imagen en las empresas, se
le ha dado un tratamiento diferencial: la promocion de ventas y su relacion
con la imagen corporativa. Por ultimo, pero no por ello menos importante,
el capitulo nueve analiza la distribucién y laimagen del punto de venta, y en
él se plantea la relacién entre las estrategias de distribucién y laimagen, los
tipos de distribuidor y la imagen, asi como la importancia de la imagen del
punto de venta, la exposicion del producto y el kmerchandising».

En definitiva, lo que se pretende es que el lector se encuentre con un tra-
tamiento cercano, actual y, por encima de todo, practico, con multitud de
ejemplos y casos que no sélo hacen mas amena e interesante su lectura,
sino que ayuda a la comprensién de una de las areas mas complejas, pero
también mas apasionantes de la gestién empresarial.



Teresa Pintado Blanco y Joaquin Sanchez Herrera

Objetivos del capitulo

Comprender el concepto de imagen corporativa, asi como las diferencias entre
identidad e imagen, ademés de los factores ligados a ambas nociones.

Analizar cudles son los elementos en que se puede manifestar la imagen
corporativa, haciendo mencidn a edificios, productos, personas, asi como a otros
factores relacionados con la empresa.

Estudiar cudles son las situaciones en que es recomendable actualizar o modificar
totalmente la imagen corporativa.

Reflexionar sobre cudles son las ventajas de las empresas que se preocupan
permanentemente por mostrar una imagen positiva a sus padblicos.



La imagen corporativa es actualmente uno de los elementos mas impor-
tantes que las companias tienen a su disposiciéon para hacer comprender
a sus publicos quiénes son, a qué se dedican y en qué se diferencian de la
competencia.

Es especialmente interesante, porque en el caso de la imagen existen multi-
ples factores que analizar: no solo lo que se comunica o la forma de presen-
tar los productos y servicios, ha llegado el momento de tener en cuenta las
experiencias que se aportan al consumidor, los aromas y colores relaciona-
dos con la empresa, asi como las personas asociadas a esta.

Ademas, en este capitulo se analizaran los conceptos basicos concernientes
a la imagen y se estudiaran los casos en que es necesario modificarla. Para
comprender su importancia, se aportardn ejemplos y situaciones practicas
variadas con el fin de reflexionar sobre el tema.

En la actualidad, es realmente dificil definir qué es la imagen corporativa, ya
que practicamente todo lo que rodea a una empresa o a un producto puede
hacer referencia a suimagen. Un problema de la compaiia, un nuevo lanza-
miento, un publico objetivo diferente... pueden hacer variar la imagen que
se tiene de esta. Entonces, jqué es laimagen?

La botella de Coca-Cola. Fuente: Coca-Cola.



La imagen corporativa se puede definir como una evocacién o representacion
mental que conforma cada individuo, formada por un cimulo de atributos
referentes a la compafia; cada uno de esos atributos puede variar, y puede
coincidir o no con la combinacién de atributos ideal de dicho individuo.

Por tanto, se esta haciendo referencia a una representacion mental, es
decir, es algo que se manifiesta internamente. Ademas, esa representa-
cion mental la conforma cada individuo y, por tanto, la imagen que una
persona tenga de una empresa, por ejemplo, Coca-Cola, puede ser total-
mente diferente a la que tenga otra. Es posible que un adulto crea que
Coca-Cola es una marca clasica de toda la vida, y la asocie a su refresco
y botella habitual (Figura 1.1); sin embargo, una persona de menor edad
la asociara a una marca joven, ligada a la felicidad, la diversion, y que
ademas permite el contacto con otros jévenes a través de su plataforma
web (Figura 1.2).

Web de cocacolaespana.es. Fuente: Cocacolaespana.es/conocenos.

Por tanto, cada persona puede tener una imagen Unica de una empresa,
debido alos multiples contactos que ha tenido con ella a través de diferentes
vias: la publicidad, lo que le cuenta el dependiente de la tienda, lo que le
han dicho sus amigos, las experiencias que ha vivido con la empresa (tanto
si son positivas como si son negativas), la presentacion del producto, los
famosos asociados a la marca... Todo puede afectar a laimagen, de ahi que
esta se forme por un cimulo de atributos referentes a la compaiiia.



Estos atributos, ademas, pueden estar relacionados con los precios o la
calidad. De esta forma, los precios altos suelen relacionarse con empresas
de buena imagen, como en el caso de Rolls Royce (Figura 1.3.a), mientras
que los precios bajos no tienen esta asociacién, aun cuando el consumi-
dor compre los productos para beneficiarse de esos precios, como en el
caso de los supermercados Dia (Figura 1.3.b). Por otra parte, una compafiia
que sea conocida por sus altos niveles de calidad suele tener una imagen
positiva, y viceversa. En cualquier caso, no hay que olvidar que en estas
ocasiones se estd haciendo referencia a la calidad percibida y, por tanto,
un individuo puede pensar que la empresa X tiene la mejor calidad del
mercado, y, sin embargo, no ser asi, solo es su percepcion; es posible que
otra empresa tenga mejor calidad real, pero como este individuo no lo
percibe asi, no cuenta para él.

Frontal de un Rolls Royce (a), fachada de un supermercado Dia (b).
Fuentes: Rolls Royce (a), El Confidencial (b).

Asimismo, esa combinacion de atributos puede coincidir o no con la com-
binacién de atributos ideal de un individuo. Cuanto mas coincida, mejor
valorada serd la empresa, por tanto, es fundamental conocer previamente
cuales son las preferencias que tiene el consumidor, con el fin de ofrecerle
lo que desea y tener la mejor imagen posible en el mercado.



Finalmente, hay que sefialar que la imagen de la empresa y laimagen de la
marca estan absolutamente relacionadas, de tal forma que una influye so-
bre la otra, y lo ideal es que ambas sean lo mas coherentes posible. Por ello,
en ocasiones, el limite entre imagen de empresa e imagen de marca tiende
a confundirse, aunque lo importante es que ambas estén relacionadas y
sean lo mas afines posible.

Es muy habitual utilizar en las empresas los términos «identidad corporativa»
e «imagen corporativa» de forma equivalente y, por tanto, tienden a
confundirse en el entorno profesional. Sin embargo, las diferencias, aunque
sutiles, existen.

La identidad corporativa hace referencia a lo que la empresa comunica a sus
publicos, partiendo de lo que es. Sin embargo, laimagen corporativa se con-
figura posteriormente, ya que, como se ha explicado, se relaciona con lo que
los publicos perciben y pasa a formar parte de su pensamiento, haciendo
que existan diferencias entre las distintas compafiias y marcas existentes en
el mercado. Es un término, por tanto, relacionado a su vez con el del posicio-
namiento, que se comentard en capitulos posteriores.

Si se analiza el término «identidad corporativa» con mas profundidad, se
observa que es el ser de la empresa, su esencia. Al igual que cuando se
estudia un ser humano, este tiene una serie de atributos y genes que le ha-
cen diferente, ocurre lo mismo con las empresas. Las empresas no tienen
genes, pero si tienen una serie de atributos identificadores y diferenciado-
res. Los factores que habitualmente se tienen en cuenta en este sentido
son los siguientes:

La historia de la compafiia, desde su fundacion hasta el presente, tanto
los momentos positivos como los negativos, que la han podido afectar de
una forma u otra. Para comprender la situacion actual de la empresay su
identidad, es obligado conocer su historia, que ademas tiene un caracter
permanente, esto es, ya no se puede modificar.

La historia puede, a su vez, asociarse a diferentes aspectos en cada com-
paiia: en algunas, existe una asociaciéon con productos o servicios pio-
neros, en otras a patentes o prototipos importantes, a transformaciones
introducidas en el mercado... y también al perfil de los clientes, a los
proveedores, asi como a los éxitos y fracasos de las personas que han
trabajado en la empresa.

De esta forma, IBM, con sus casi 123.000 patentes en todo el mundo, ocu-
p6 hasta el afno 2022 el primer puesto en registro de patentes en Estados



Unidos, aspecto que se relaciona claramente con su preocupacion por la
investigacién y el desarrollo.

El proyecto empresarial, relacionado con el momento presente de la
compania. Al contrario que antes, este factor debe ir cambiando con el
fin de adaptarse a las nuevas circunstancias del entorno. El proyecto de la
empresa debe hacer referencia a:

La filosofia de la compafia, sus valores.

Su estrategia corporativa.

Los procedimientos de gestion utilizados en las diferentes areas fun-
cionales.

La cultura corporativa, que esta formada por los comportamientos o for-
mas de hacer las cosas, los valores compartidos en la empresa, asi como las
convicciones existentes. La cultura, por tanto, puede hacer referencia tanto
al presente como al pasado, y el problema fundamental es que es dificil de
cambiar, y en caso de que sea necesario, suele ser lento.

Cuando la identidad de la organizacion es clara y esta bien definida, es el
momento de intentar proyectarla hacia los publicos, con el fin de que estos
tengan una imagen positiva.

Pero una de las propiedades mdas importantes de la imagen corporativa es
que es de naturaleza intangible. Esta claro que debe ser positiva y que es fun-
damental para conseguir el éxito empresarial, sin embargo, se esta haciendo
referencia a algo que es abstracto, sobre lo que el control es muy limitado, ya
que algunos aspectos se pueden controlar (la publicidad, por ejemplo), pero
otros no (los comentarios negativos de una persona que ha tenido algun
problema con la compania). Por tanto, la imagen corporativa se forma con
todo tipo de inputs que van a llegar a la mente de los publicos, y que pueden
hacer referencia a un contacto habitual o puntual. Es fundamental tener en
cuenta que la formacién de la imagen corporativa es un proceso cotidiano:
cualquier acto de la empresa puede alterar la imagen de la organizacién, por
lo que hay que estar permanentemente alerta, con el fin de que no haya fisu-
ras que permitan que el publico se lleve una imagen negativa.

La imagen corporativa se puede manifestar en multitud de elementos re-
lacionados con la empresa, y como se comentaba anteriormente, también
es interesante sefalar aquellos aspectos relacionados con las marcas o pro-
ductos concretos, ya que estan intimamente ligados a las percepciones de
la empresa en general. A continuacién, se detallan los elementos que habi-
tualmente se asocian a la imagen.



Los edificios corporativos son fundamentales desde el punto de vista de la
imagen, ya que su aspecto externo puede asociarse con la tradiciéon, moder-
nidad o a una empresa de prestigio. En este caso, también tiene importancia
la situacién o zona donde estén ubicados. La tienda Apple Store en Nueva
York, por ejemplo, es un cubo de vidrio situado en la Quinta Avenida, que
ademas de estar bien situado y ser muy impactante, afecta positivamente a
la imagen de la compafiia (Figura 1.4).

Existen otros casos curiosos, como el de una de las empresas cesteras mas
importantes de Estados Unidos, Longaberger Basket Company, que para
asociar su actividad a su edificio ha construido una casa-cesta en Ohio que
es 160 veces mas grande que una cesta normal de la compra (Figura 1.5).

Exterior de la tienda Apple Store en la Quinta Avenida de Nueva York (a),
interior de la misma tienda (b). Fuente: Apple.com.



Antigua sede de Longaberger Basket Company, en Ohio, Estados Unidos.
Fuente: Wikipedia.

Los disefiadores Viktor & Rolf también han conseguido un efecto muy inno-
vador en su tienda de Milén (Figura 1.6), ya que a través de la originalidad en
la decoracién y los escaparates han potenciado la imagen de extravagancia
por la que son conocidos. De esta forma, toda la tienda esta al revés: el te-
cho esta en el suelo y viceversa, asi como todos los elementos y detalles de
decoracion.

Tienda al revés de Viktor & Rolf en Milan. Fuente: Petruccimarcoiit.




Los productos y su presentacion son factores muy importantes, ya que tan-
to el producto en si como su presentacion a través de envases o cajas tienen
una gran influencia en las decisiones de compra y consumo de los usuarios.
El caso de la automocién y de la alta tecnologia es de los mas habituales.
Empresas como BMW, Sony o los televisores Loewe basan gran parte de su
estrategia en ofrecer una imagen de vanguardia que llame la atencion del
consumidor (Figura 1.7).

BMW M1 Hommage. Fuente: Noticias.coches.com.

Tan significativos son estos aspectos que en ocasiones especiales (Na-
vidades, aniversarios de las empresas...) algunas compahias lanzan al
mercado presentaciones especiales con el fin de ofrecer una imagen
actualizada y reforzar la necesidad del producto. De esta forma, Evian
ofrece a sus consumidores cada cierto tiempo nuevas ediciones limita-
das de su famosa agua en botellas especiales para Navidad, o disefiadas
por importantes modistos (Figura 1.8); Diane von Fiirstenberg produjo la
edicion limitada de Evian de 2013, y Elie Saab la de 2014, por ejemplo.
La firma Fillico Beverly Hills, empresa japonesa que vende agua mine-
ral embotellada en Kobe, comercializa una edicion de botellas en cristal
esmerilado, grabado con pintura de oro y decorado con cristales Swaro-
vski que se distribuye solo en lugares seleccionados, como el hotel Ritz
Carlton de Tokio, a un precio de 100 doélares la botella, y el doble si la
corona es de oro (Figura 1.9).



Ediciones limitadas disefadas por modistos de Evian. Fuente: Evian.com.

Agua embotellada Fillico Beverly Hills. Fuente: Fillico.com.

Por otra parte, la marca Kjaer Weis, pionera en productos de cosmética de lujo
sostenible, utiliza un disefo diferenciador que, ademas, es reutilizable, siendo
consistente con los valores que desea asociar a la compania (Figura 1.10).

Los logotipos, los colores corporativos, la tipografia, la papeleria de la com-
pafia... son elementos fundamentales para definir de una forma clara e
inconfundible la imagen de la empresa. Como se verd en capitulos poste-
riores, existe una gran diversidad de formas y estilos de logotipos, siendo lo
prioritario que el publico objetivo los reconozca, no los confunda, y permita
una diferenciacion inequivoca de la competencia. Para ello, las empresas
utilizan desde logotipos con formas sinuosas y colores llamativos hasta lo-
gotipos de un unico color con formas simples y regulares (Figura 1.11).



Disefio de Kjaer Weis (2023). Fuente: Kjaerweis.com.

Ejemplos de logotipos. Fuentes: Disney.com (a), Mercedes-Benz.es (b).

Los colores han pasado a ser también un elemento diferenciador en algunos
sectores, como el de la telefonia o la banca, en que incluso en la comunica-
cién publicitaria se identifica a la competencia con un color especifico sin
necesidad de mencionar su nombre (Figura 1.12).

Logotipos de BBVA (a), ING (b) y Santander (c).
Fuentes: Bbva.com (a), Ing.es (b) y Santander.com (c).



Extracto de Financial Food (2023).

Cabreirod, la marca de agua mineral natural de Hijos de Rivera, vuelve a ofrecer los
disefios mas originales e iconicos en sus botellas, y esta vez lo hace de la mano de
Star Wars. Asi, la marca gallega vuelve a demostrar que es capaz de ofrecer los dise-
fios mas impactantes en formatos para todos los publicos.

De esta forma, el formato de 50 cl con tapdn sport muestra a algunos de los
personajes mas emblematicos de la saga, como Darth Vader, Luke Skywalker, la
princesa Leia, Chewbacca, Yoda, C-3PO y R2-D2, en seis disefios diferentes y colec-
cionables que haran las delicias de los fans de la saga galdctica.

Por otra parte, el formato de 33 cl, enfocado a la hidratacién infantil, presenta
también a los personajes de las peliculas en formato dibujo, con pegatinas y tapén
infantil, que podran coleccionar para decorar y personalizar cualquier elemento.
Con esta nueva edicion especial, Cabreiroa continda asocidandose con grandes éxi-
tos cinematograficos e iconos de la cultura pop.

«En Cabreirod nos encanta combinar nuestro inmenso legado natural, que data
del siglo XIX, con los grandes iconos culturales de la actualidad. Esto nos permite
conectar de una forma muy especial con nuestros consumidores, al mismo tiempo
que creamos una comunidad comprometida con el desarrollo sostenible», afirma
Lorena Heras, Marketing Manager de Aguas en Hijos de Rivera.

Para acceder a la lectura completa puede escanear el QR o
a través de https://financialfood.es/nuevas-botellas-de-edi-
cion-especial-star-wars-de-cabreriroa/



Existe una amplia variedad de personas asociadas a las empresas, que
pueden influir en que la imagen percibida pueda ser positiva o negativa.
En primer lugar, se debe hacer referencia a los empleados de la compa-
fifa, que con su atencion al cliente pueden potenciar que este considere
que se le ha tratado correctamente y, por tanto, mantenga una percepcion
adecuada de la empresa. Ademas, hay que hacer mencién a los directivos
o fundadores, ya que dependiendo de su fuerza en la institucion y de su
aparicion en los medios de comunicaciéon pueden potenciar un mayor co-
nocimiento y notoriedad de la ensefa. Es el caso de Bill Gates en Microsoft
o de Amancio Ortega en Inditex (Figura 1.13); el primero ha aparecido con
cierta asiduidad en los medios, y el segundo, practicamente nunca, pero
en ambos casos la asociacidon con sus empresas es fuerte y sus declara-
ciones tienen una gran relevancia para modificar las percepciones de la
prensay del publico objetivo.

Bill Gates (a) y Amancio Ortega (b).
Fuentes: Gatesfoundation.org (a) e Inditex.com (b).

Por ultimo, también se debe hacer alusién a los famosos que tienen contra-
tos de imagen con algunas companias; estos contratos se firman para que
el famoso en cuestion participe en determinadas campanas publicitarias, o
bien utilicen la marca en publico. De esta forma, el consumidor asocia un
personaje de moda a una ensefia que pasa a tener un lugar privilegiado en
su mente, ya sea porque admira al famoso o porque considera que si un per-
sonaje relevante utiliza el producto, debe ser de calidad. El inconveniente,
en este caso, surge cuando la celebridad tiene algun problema personal que
aparece en los medios y puede afectar a la compafiia, o cuando ha firmado
varios contratos con diversas empresas, ya que puede provocar confusién,
y finalmente el publico no tiene clara cual es la ensefia que se corresponde
con ese personaje. Es el caso, por ejemplo, del tenista Roger Federer, que
ha colaborado, entre otras marcas, con Rolex, Gillette o Lindt, entre muchas
otras (Figura 1.14).



Sponsors con los que ha colaborado Roger Federer. Fuente: rts.ch.

Un icono corporativo es un elemento visual, cuyo atractivo y connotaciones
sirven para identificar a una compania 0 a una marca. En ocasiones, el icono
corporativo tan solo se utiliza en las campanas publicitarias, pero otras veces se
incluye en el logotipo, e incluso pasa a ser un elemento decorativo de tiendas,
envases... Algunos iconos corporativos gozan de gran éxito y permanecen inal-
terables durante muchos afos, mientras que en otros casos hay que actualizar-
los para adaptarlos a los nuevos publicos. En ocasiones, es necesario cambiarlo,
lo que puede ocasionar un gran trastorno a la compafiia, ya que los valores aso-
ciados pueden correr peligro y no identificarse claramente en el nuevo icono.

El icono corporativo puede tener su propio nombre, como ocurre en los
casos del muneco Bibendum de Michelin, Gambrinus de Cruzcampo (las
cervecerias llevan su nombre también). Los almacenes Harrods de Londres
lanzan cada Navidad un nuevo oso de peluche con ropa navidefa y un nom-
bre diferente en cada ocasién, cuyos seguidores esperan con entusiasmo,
colecciondndolos y potenciando el valor de la compaiia (Figura 1.15).

Ejemplos de iconos corporativos, Don Limpio (a), Harrods (b), Michelin (c),
Gambrinus (d). Fuentes: Pg.com (a), Harrods.com (b), Michelin.es (c), Gambrinus.es (d).



Extracto de Aromas Fenpal (2022).

El elemplo de marketing sensorial empleado por Starbucks es ampliamente reco-
nocido. La empresa no se limita a la venta de café; en su lugar, ofrece una experien-
cia inolvidable que se fundamenta en sensaciones y emociones. La experiencia de
disfrutar de un café excepcional en un ambiente igualmente excepcional.

Starbucks ha sabido aplicar el marketing sensorial en todas sus dimensiones,
pero su mayor fortaleza siempre ha sido el aroma. Sus establecimientos estan in-
tencionadamente impregnados de un exquisito aroma a café recién hecho, lo que
provoca que cualquier persona que pase por sus puertas inmediatamente perciba
este fragante olor. Este enfoque genera en muchas personas un irresistible deseo
de entrary disfrutar de la experiencia de consumir café en Starbucks.

Todos los locales de la cadena estan impregnados con este caracteristico aro-
ma, y, por supuesto, su decoracion complementa perfectamente este mensaje.
Gracias a ello, han logrado que su estrategia de marketing sensorial sea sumamen-
te efectiva. De hecho, Starbucks llegé a prescindir de la venta de sandwiches a sus
clientes para no perturbar el aroma distintivo que tanto éxito les ha brindado a lo
largo del tiempo.

Para acceder a la lectura completa puede escanear el OR o
a través de https://aromasfenpal.com/blog/tendencias-mar-
keting-olfativo/5-ejemplos-de-empresas-que-usan-marke-
ting-olfativo/

De vez en cuando, algun elemento relacionado con el propio producto
puede llegar a ser un icono, como ocurrié en el caso de los auriculares
blancos de los iPod de Apple. Hasta entonces, a ninguna empresa se le
habia ocurrido utilizar el color blanco en los cascos, y cuando Apple lo
utiliz6 en su publicidad, los seguidores de la marca se enorgullecian de



llevar unos auriculares que identificaban perfectamente la marca que ha-
bian comprado. Apple aproveché entonces para potenciar el efecto en sus
campanas publicitarias (Figura 1.16).

Campana de iPod. Fuente: Apple.com.

Otras veces, el icono corporativo no es un elemento visual, sino que es una
musica identificativa, que se utiliza desde en la publicidad hasta en las llama-
das telefénicas de espera; o como esta sucediendo recientemente, un aroma
gue se asocia a la compaiia. Por ejemplo, el PSC desarroll6 una fragancia ins-
pirada en los valores socialistas, con un aroma que contenia pétalos de rosa
de Damasco, y una nota de pachuli; este olor favorece la reflexion y el enten-
dimiento, seguiin comentaron los creadores del perfume, que se han inspirado
en los valores que los socialistas catalanes se atribuyen: confianza, igualdad,
progreso y eficacia. Por otra parte, Bankinter ha creado otra esencia corpo-
rativa, con el fin de generar una identidad reconocible y perceptible a través
del sentido del olfato, que ya ha probado en su sede corporativa y en algunos
actos; el perfume de Bankinter huele a naranja con un regusto de jazmin, y
refleja valores como la originalidad, la integridad, la agilidad y el entusiasmo.

La comunicacién es un elemento fundamental para formar la imagen de
una empresa. Es una de las dreas en que las compaiias invierten mayor pre-
supuesto, y tradicionalmente ha servido para dar a conocer cambios en las
empresas, lanzamientos de productos, apoyo a situaciones de crisis, nueva
orientacion a otros publicos... Habitualmente, se ha considerado que la co-
municacion en los medios masivos (television, prensa, revistas...) es la que
mas aportaba a la imagen corporativa. Sin embargo, en la actualidad, hay
que cuidar absolutamente todo tipo de comunicacion, desde las acciones



internas dirigidas a los accionistas y empleados de la compaiiia hasta cual-
quier campana exterior para el publico, aunque sea minoritario. Por tanto,
hay que vigilar la comunicacién a través de Internet (la propia web, las accio-
nes que se realicen en otros sites...), promociones, eventos, ferias, patroci-
nios... cualquier momento y lugar son buenos para dejar clara laimagen de
la empresa, y que no haya ningun tipo de fisura en su comprension.

Se debe ofrecer siempre una imagen coherente y armonica, con una comu-
nicacion clara basada en los valores corporativos; para ello, las empresas
utilizan como apoyo los claims o esléganes, la identidad corporativa (logo,
colores...), los iconos y, en ocasiones, los lemas corporativos. Estos lemas se
utilizan como declaracién de intenciones para el publico, y en un principio
pueden haberse empleado como eslogan de una campafa, aunque poste-
riormente pasan a utilizarse durante un periodo mas amplio, con el objetivo
de que haya una identificacion directa con la empresa. De esta forma, una
compaiiia puede tener un lema corporativo general, por una parte, y un es-
logan o claim para las campafas publicitarias, por otra (Figura 1.17).

Ejemplos de claims o esléganes. Fuente: Factoriacreativabarcelona.es.

Es dificil decidir cudndo ha llegado el momento de modificar la imagen cor-
porativa; normalmente, acompana a la empresa durante muchos afos, y el
habito y reconocimiento, por una parte, y el miedo a no acertar, por otra,
hacen que en ocasiones la decisidn se vaya posponiendo durante mucho
tiempo. Otras veces, sin embargo, surge alguna situacion drastica que em-
puja a la compania a cambiar su imagen. A continuacion, se detallan cudles
son los momentos en que se suelen hacer modificaciones al respecto.



Cuando en el entorno se perciben grandes cambios, la compania debe
adaptarse con el fin de no perder a sus clientes actuales y evitar que los
potenciales acudan a la competencia. Para ello, se pueden tomar decisio-
nes en varias areas, y una de ellas es la realizaciéon de un cambio de imagen
que permita a la compaiia conseguir una percepcion positiva. En la actuali-
dad, por ejemplo, existe una gran preocupacion por el medioambiente y los
productos ecoldgicos, y Toyota ha sido la primera marca automovilistica en
lanzar al gran mercado el Prius, un coche hibrido (que combina motor eléc-
trico y de gasolina), con el objetivo de impulsar la reduccién del consumo
de combustible y de emisiones de CO,. Ademas de ofrecer al mercado un
producto adecuado a la nueva situacion actual, Toyota lo ha comunicado a
través de diferentes medios, consiguiendo una imagen de empresa innova-
dora y preocupada por el medioambiente.

Toyota Prius. Fuente: Toyota México.

Las companias que deciden internacionalizarse se deben adaptar a los nuevos
mercados, ya que lo que en un pais se comprende y se percibe como positivo
es posible que en otros se aprecie de forma contraria. Se debe ser cuidadoso,
por tanto, con todo lo relacionado con expresiones verbales, colores, trato al
cliente... Una de las enseias de Inditex mas conocidas es Zara, que en la ac-
tualidad esta presente en 86 paises con una red de 1.770 tiendas; no existen
fronteras para la marca, aunque bien es sabido que ha tenido que adaptarse a
cada uno de los paises en los que vende sus productos: gusto del consumidor,
recibimiento en la tienda, atencién al cliente, disefio de prendas... todo se es-
tudia al detalle con el fin de ofrecer en cada lugar aquello que se necesita. Por
tanto, Zara debe mantener una imagen global coherente, pero a la vez ha de
conseguir una imagen positiva en cada zona en la que opera, manteniendo
una filosofia corporativa similar adaptada a cada mercado.



Fachada de una tienda de Zara. Fuente: Inditex.

Cuando dos empresas se unen, surge un problema importante, ya que se
parte de dos imagenes corporativas diferentes que han de converger para
llegar a una Unica, que ademds debe conservar a los consumidores, ser cla-
ra y coherente y potenciar los nuevos valores corporativos. En los tltimos
anos, se han vivido situaciones de este tipo en los sectores de telefonia y
banca, por ejemplo. En todas ellas, es necesario invertir en el analisis de
la nueva imagen, asi como en la comunicacion dirigida a los diferentes
publicos objetivos.

Cuando una empresa estatal pasa a ser privatizada, se deja atras la situaciéon
de monopolio, y lo habitual es que surja nueva competencia en el mercado.
Como en el caso anterior, a la compania le interesa mantener su publico
para que no se vaya a la competencia. Ademas de estudiar sus productos
y servicios, de hacer un analisis en profundidad del entorno y de estar en
constante alerta ante lo que la nueva competencia pueda ofrecer, las em-
presas suelen actualizar su imagen con el fin de que sea percibida como
novedosa y adaptada a la nueva situacion.

Existen situaciones en las que una empresa que lleva muchos afos en
el mercado, y que ya tiene la confianza y fidelidad de los consumidores,
se acomoda a su imagen y tarda en actualizarla. Sin embargo, es funda-
mental estar al tanto de esta circunstancia, ya que no se puede confiar
en que los consumidores vayan a comprar eternamente a la compafia;



puede haber un momento en que una marca competidora le seduzca
y la pruebe, que ademas le guste, y finalmente olvide a su producto de
toda la vida.

Extracto de Bolinches, C. G. (2008).

Nivea quiere cambiar de cara. La ensefia de la multinacional germana Beiersdorf
lanzd en 2008 su nueva campaia corporativa en 64 paises, en la que no promocio-
narad ningun producto, sino a si misma como compafia.

«Nunca hemos hecho una campafa de marca, siempre hemos trabajado con
productos concretos, que han ido creando la imagen que los consumidores tienen de
nosotros», asegura José Lazaro, director de marketing de la compariia en Espafia. «<No
se trata de un nuevo posicionamiento, sino de una evolucions, explica, «porgue somos
una marca reconocida, pero también tenemos una imagen tradicional y tenemos que
atraer a los consumidores», sefiala Lazaro. Durante dos semanas, la compania cosmé-
tica solo insertara en los medios el spot corporativo, y aunque no revela el coste que
supondra la campana, si sefala que su importe equivaldra al 10 % de la inversién anual
en medios de la division espanola.

Con su estrategia de comunicacion, Nivea quiso dejar de asociarse Unicamente
con el concepto de «cuidado de la piel» y vincularse también a la idea de «bellezax.
«No queremos definir qué es belleza porque para cada persona es algo diferente,
serd un spot con un componente emocional», asegura el responsable de marketing.

Pese a que la multinacional germana centrd su nueva imagen en la publicidad,
el cambio de identidad fue mas alla. Nivea reformulé sus productos, modificé sus
fragancias y renovd sus envases. «Se trata de una campanfa que va a continuar a
lo largo del tiempo, no es algo puntual», apunta Lazaro. «Vamos a ir mas alla del
blanco y azul tradicional», sefiala al explicar los cambios en la imagen exterior de
los productos de la ensefa.

Para acceder a la lectura completa puede escanear el QR o
a través de http//www.cincodias.com/articulo/empresas/
Nivea-lanza-primera-publicidad-corporativa/20080112cdsc-
diemp_19/cdsemp/

En ocasiones, las empresas que ofrecen una gran variedad de productos al
mercado se encuentran con que el publico tiene una imagen muy clara de
cudles son esos productos que comercializa, pero, sin embargo, no es cons-
ciente de la importancia de la corporacién como grupo empresarial.



Extracto de Marketing News (2023).

Nesquik decidié en 2023 cambiar su estrategia de marca para «desinfantilizarla»
y dirigirla a adolescentes y jovenes adultos. Segun Yvan Alarcédn, responsable de
marketing de bebidas de cacao en Nestlé, «Nesquik se ha visto sobre todo como
una marca infantil. Sin embargo, esta imagen no se corresponde a la realidad de
consumo de nuestro cacao instantdneo. Mas de un tercio de nuestros consumido-
res son adolescentes y jovenes adultos. Por eso, durante estos Ultimos afos, hemos
iniciado una desinfantilizacién progresiva de nuestra marca para conectar mejor
con nuestro principal publico. Nuestra entrada en la Kings League se enmarca to-
talmente en esta estrategia».

Y afade que «el deporte siempre ha formado parte del ADN de la marca Nes-
quik, junto con la creatividad y la diversion. En el pasado hemos patrocinado, por
ejemplo, ligas infantiles regionales de baloncesto e incluso hemos llegado a ser
partners del FC Barcelona a nivel mundial. Hoy en dia, con nuestra voluntad de
conectar con los adolescentes y jovenes adultos, esta vinculacién con el deporte y
la diversion es mas relevante que nunca. Por ello, a finales del afo pasado, iniciamos
nuestra colaboracion con xBuyer Team en la competicion de futbol sala. Los crea-
dores del equipo, los hermanos Javi y Eric Ruiz, ademas de ser buenos deportistas,
son unos creadores de contenidos en redes sociales que conectan perfectamente
con nuestro publico. Por esta misma razén, cuando nos enteramos de la creacion
de la Kings League, una nueva competicion de futbol 7 que aina deporte y di-
version, y de la participaciéon de los hermanos Buyer como presidentes de uno de
los equipos, no tuvimos dudas en que querfamos acompanfarlos también en esta
nueva aventura. Conectar con los jévenes es un reto... Lo primero es entender sus
preocupaciones, sus gustos, sus deseos, sus habitos, para luego poder hablarles de
forma sincera, abierta, empética y positiva. Nuestra nueva campana “Cacao disuel-



to, cacao resuelto” va por esta linea: sabemos que los jovenes hacen frente diaria-
mente a muchos problemas. Son conscientes de que algunos de ellos no son tan
graves, pero aun asf les generan verdaderos cacaos. Desde Nesquik, queremos ser
sus aliados para que disfruten mas de la vida, inspirarlos con la actitud positiva de
la marca e invitarlos a relativizar algunos de esos cacaos para, como sabemos hacer
en Nesquik, disolverlos al instante».

Para acceder a la lectura completa puede escanear el QR o
a través de https//www.marketingnews.es/marcas/noti-
Cia/1177143054305/nesquik-hemos-iniciado-desinfantiliza-
cion-progresiva-de-nuestra-marca.1.html

Por ello necesitan recordar, sobre todo a través de la comunicacion, que sus
productos forman parte de un grupo, con una filosofia corporativa, unos va-
lores y una coherencia entre todo ello. Si no es asi, se corre el peligro de que
se reduzca el mercado, ya que un consumidor puede tener una percepcion
positiva sobre los productos independientes, en vez de sobre la marca o
compafia en general; sin embargo, si tuviera una imagen global, lo venta-
joso es que se podria plantear adquirir otros productos de la ensefa en la
que ya confia.

Basado en News Packaging (2019).

Batllegroup ha dado una actualizacion al branding de ColaCao con el propdsito de
establecer una conexion mas cercana y transparente con las nuevas generaciones.
En el nuevo disefio del envase, han incorporado una narrativa visual envolvente
mediante ilustraciones que relatan la historia y el origen de ColaCao.

El equipo de Batllegroup propuso una imagen mas limpia y auténtica en la que
actualizaron la ilustracién, los colores y las tipografias, sin perder de vista la icénica
identidad de ColaCao para asegurar su reconocimiento instantaneo. Su objetivo
era transmitir una sencillez y honestidad naturales, sin caer en promesas exagera-
das. Lograron esto a través de la representacion del cacaotero, que nos transporta al
lugary al origen del ingrediente. Este concepto sirvié como base para la renovaciéon
del envase de ColaCao, incorporando incluso a los recolectores en la ilustracion.

La ilustracion en el envase se concibe como un medio para contar la historia
completa de ColaCao, desde la recoleccion hasta la preparaciéon del producto final
en tuvaso de leche, y rodea el tarro, creando un efecto de 360°. En la parte posterior
del envase, la ilustracién se conecta con una explicacion detallada del proceso de



produccion del cacao, desde su recoleccion hasta convertirse en ColaCao en tu
taza de leche.

En cuanto al disefio anterior, el sol, que solia tener un papel destacado y se
usaba como elemento de sujecion del logotipo, se ha simplificado y se ha inte-
grado de manera natural en el paisaje, evocando el momento de la recoleccion,
el amanecer.

Los colores calidos se mantienen fieles al disefio anterior, aunque se han desa-
turado ligeramente. Esto es especialmente notable en el amarillo de fondo, que ha
sido suavizado para aportar una sensacion de naturalidad al conjunto del disefo.

Para acceder a la lectura completa puede escanear el QR o
a través de https://www.newspackaging.es/batllegroup-ac-
tualiza-el-branding-y-el-packaging-de-colacao

Cuando el publico objetivo de la empresa confunde las compafias que
estan compitiendo en el mercado, es necesario modificar la imagen cor-
porativa lo antes posible con el fin de que no haya equivocos que puedan
afectar a su situacién. Esto puede ocurrir cuando varias marcas utilizan
envases similares, colores corporativos parecidos, el mismo tipo de comu-
nicacién... No obstante, hay que tener en cuenta que en el caso de las
empresas lideres esto ocurre en muchas ocasiones, ya que pueden existir
empresas seguidoras que pretenden aprovechar de forma consciente la
imagen ya instaurada y consolidada de las primeras. En esta situacion, las
empresas lideres, mas que cambiar laimagen, lo que deben hacer es refor-
zarla con el fin de que quede claro que sus productos son los originales y
los demas son imitadores.



Algunas imitaciones de Coca-Cola. Fuente: Elaboracién propia.

En este caso, las companias deben modificar su imagen corporativa de-
bido a que en un breve espacio de tiempo su volumen ha aumentado
considerablemente. Es posible, por tanto, que haya llegado a nuevos
consumidores y sea necesaria una imagen mas integradora que tenga
en cuenta a los diferentes tipos de publicos. Ademas, se debe mostrar
el nuevo dinamismo de la empresa y reflejar el éxito obtenido. En otras
ocasiones, mas que aumentar el volumen o las ventas, la institucién de-
cide ampliar sus actividades, ofreciendo a los clientes mas productos o
alternativas que las que hasta entonces habia dado. También en estas
situaciones es importante actualizar la imagen con el fin de mostrar las
novedades incorporadas.

Una situacién de crisis siempre es importante en una compafiia, aunque
es necesario sefalar que hay diferentes grados de gravedad. Si la crisis no
supone demasiadas amenazas, las decisiones que tomar desde el punto
de vista de laimagen corporativa suelen basarse en aspectos relacionados
con la comunicacion. No obstante, hay casos en que la crisis supone tan-
tos riesgos que se deben tomar medidas desde diferentes puntos de vista
(cambios en el nombre de la empresa, en los productos, en la filosofia cor-
porativa...). En cualquier caso, siempre hay que cuidar los posibles cam-
bios en la percepcion de todos los publicos objetivos implicados, ya sean
internos o externos. En capitulos posteriores se tratara con profundidad
como se puede utilizar la comunicacién para mejorar de forma adecuada
una situacioén de crisis.



Extracto de Ercoreca, E. (2006).

La entidad mantiene, ademas, su apuesta por el naranja. <El color es decididamente
naranja. Naranja chillony, insistfa Echegoyen. Al consejero delegado no le preocupa
la posible confusién que pueda causar con el holandés ING Direct. «<Nosotros so-
mos naranjas desde 1965. Con la llegada de otros hemos continuado as.

Para acceder a la lectura completa puede escanear el
QR o a través dewhttps://cincodias.elpais.com/cinco-
dias/2006/12/21/empresas/1166712003_850215.html

Para conseguir una buena imagen corporativa, el punto de partida debe ser
siempre la realidad de la empresa, es inutil intentar obtener una imagen
que no refleja lo que la empresa es. Esa realidad debe proyectarse de forma
global, teniendo en cuenta todo lo que la compafiia hace.

Con el fin de potenciar las sinergias, se debe lograr que haya armonia entre
lo que la empresa dice que hace y lo que realmente se esta haciendo (tanto
dentro como fuera de la entidad). Este aspecto potenciard que la imagen
sea fuerte y consistente.

Se deben destacan los puntos mas fuertes del proyecto empresarial con el
fin de potenciar tanto la imagen como el posicionamiento que diferenciara
a la organizacién del resto de su competencia. Una compafiia preocupada
por su imagen la tendra en cuenta en todas las estrategias corporativas, al-
canzando a todo tipo de politicas empresariales. Es asi como se conseguira
poner en marcha una estrategia comun de imagen corporativa.



En definitiva, una buena imagen corporativa anade valor a la empresa de la
siguiente forma:

Aumenta el valor de sus acciones.

Tiene mas posibilidades de obtener buenas negociaciones en la adquisi-
cién de otros negocios o empresas.

Mejora la imagen de sus productos y servicios, las marcas que ofrece al
mercado...

En mercados muy saturados, una empresa con buena imagen se diferen-
cia mejor y logra ser recordada sin problemas.

Cuando la empresa tiene que lanzar nuevos productos, las actitudes del
consumidor son mas favorables y esta mas dispuesto a probar y comprar
lo que se le ofrece.

Ante cualquier adversidad, el publico objetivo actia mejor y confia en
mayor medida en la empresa que tiene una imagen positiva.

Los mejores profesionales quieren trabajar en compaiias cuya imagen
corporativa es positiva.

Los empleados se sienten orgullosos de trabajar en una empresa con
buena imagen, sobre todo, si el esmero en conseguirla no solo se refiere
a los publicos externos, sino también a los internos.

Todos estos aspectos contribuyen a que la empresa con una buena imagen
corporativa pueda mantenerse sin problemas en el mercado y pueda ge-
nerar mayores beneficios. Las percepciones del publico son positivas y se
potencia el didlogo empresa-consumidor, que conlleva una relacién larga 'y
duradera en el tiempo. En definitiva, hay que tratar de explicar de una forma
clara la filosofia de la empresa, qué es lo que ofrece, cdmo lo hace y hacia
dénde quiere dirigirse. Solo proyectando asi la imagen corporativa se con-
seguird que el publico objetivo tenga una percepcién clara y consistente de
la compafia.

En el capitulo se ha estudiado que la imagen corporativa es una evocacion o representacion mental
que conforma cada individuo, formada por un climulo de atributos referentes a la compafiia; cada
uno de esos atributos puede variar, y puede coincidir o no con la combinacién de atributos ideal de
dicho individuo.

La imagen es diferente a la cultura corporativa, ya que esta hace referencia a la esencia de la com-
paiia, a lo que es y, por tanto, estd relacionada con los atributos identificadores y diferenciadores
de cada empresa.

Por otra parte, se han analizado cudles son los elementos en los que habitualmente se puede mani-
festar la imagen corporativa: edificios o entornos, productos y su presentacién, logotipos y colores
corporativos, personalidades, iconos corporativos y la comunicacién.

Asimismo, se ha reflexionado sobre las situaciones que suelen implicar modificaciones en la ima-
gen corporativa: un entorno cambiante, la globalizacidn, las fusiones o alianzas entre empresas, las



privatizaciones, una imagen anticuada, la necesidad de potenciar la imagen corporativa sobre la
imagen del producto, confusiones con la competencia, momentos de gran crecimiento en volumen
0 en nimero de actividades y las situaciones de crisis.

Finalmente, se han planteado cudles son los beneficios de conseguir una buena imagen corporativa
en la actualidad. A lo largo del capitulo se han expuesto diferentes situaciones y casos practicos con
el fin de asimilar de forma adecuada los contenidos.

Citroén ha anunciado su renovada identidad de marca y un nuevo logotipo,
seflalando asi el comienzo de una emocionante y dindmica nueva era en los
103 afos de historia de la compania. Este anuncio marca un paso adelante
en la mision de Citroén de hacer que la movilidad eléctrica sea accesible
para todos, al mismo tiempo que refuerza su compromiso con la asequi-
bilidad, la audacia y la satisfaccion del cliente. La nueva imagen redefine el
logotipo original, que fue creado por el fundador André Citroén y estaba
inspirado en el éxito de su primera empresa metalurgica, que producia sis-
temas de engranajes en forma de V. El icénico doble chevrén ha sido una
parte central de la identidad de Citroén desde entonces (Figura 1.21).

Evolucién del logotipo de Citroén. Fuente: Stellantis.com.

El nuevoy elegante logotipo marca una transicion y evolucién en lamarca, y de-
butara a finales de septiembre en un importante prototipo de vehiculo familiar.
A partir de mediados de 2023, este logotipo serd gradualmente incorporado a
los futuros vehiculos de produccién y prototipos de Citroén, introduciendo un
nuevo estandar en el disefio de productos y convirtiéndose en un distintivo
reconocible en todos los modelos de la marca. Junto con el nuevo logotipo, la
identidad corporativa de Citroén ha sido actualizada, acompanada por un nue-
vo lema, «Nothing moves us like Citroén» (Nada nos emociona como Citroén).
Vincent Cobée, CEO de Citroén, afirmo: «Este es un emocionante capitulo en



nuestros 103 ainos de historia. La nueva identidad es un simbolo elegante de
nuestro progreso, mientras avanzamos hacia un futuro de movilidad audaz y
desafiante. Estamos comprometidos en hacer que la movilidad eléctrica sea
asequible y agradable para nuestros clientes, manteniendo nuestro legado de
vehiculos revolucionarios que desafian las normas de la industria».

En el corazén de la nueva identidad se encuentra la evolucion del icénico
doble chevrdn, que presenta chevrones mas anchos y notables, enmarca-
dos por un évalo vertical mas suave. Este évalo se convertird en un elemen-
to de identidad inmediatamente reconocible en todos los modelos Citroén.
La renovacion de la identidad corporativa se extiende mas alla de lo digital y
abarca elementos como la comercializacién, documentacion y sefalizaciéon
de concesionarios y edificios corporativos. Ademas, se ha prestado especial
atencion al diseio de la experiencia digital para satisfacer las necesidades
de los nuevos clientes. La nueva identidad también incluye una paleta de
colores fresca y simplificada, asi como una nueva tipografia. El azul Monte-
carlo y el infra-Rojo se afladen como colores distintivos para crear contraste
y dinamismo en aplicaciones fisicas y digitales (Stellantis, 2022).

Explique en qué medida la nueva identidad de Citroén puede rela-
cionarse con sus lanzamientos o relanzamientos de coches.

{Cémo potenciaria el nuevo concepto de Citroén y su asociacion
con la marca?

Comente qué otras acciones pondria en marcha para potenciar los
valores de marca comentados en el texto.

{Qué aspectos tendria en cuenta en el disefio y ambientacion del
concesionario para que estuviesen de acuerdo con la nueva iden-
tidad de Citroén?

;Qué tipo de comunicacién propondria para potenciar una imagen
positiva?

;Podria diferenciarla por publicos: consumidores de la marca, posi-
bles consumidores que aun no han adquirido ningun producto de
la marca, empresas...?

Dé una lista de cinco empresas que segun su opinién tengan una imagen
positiva y argumente cuales son sus motivos para creerlo. Haga lo mismo
con cinco empresas de las que opine que su imagen es negativa.
Explique qué aspectos definen la identidad y cudles definen la imagen
corporativa de su lugar de estudio o trabajo.



{Qué acciones pondria en marcha para fomentar la imagen de IBM, em-
presa lider en tecnologias de la informacién y con mayor nimero de pa-
tentes en todo el mundo?

Visite dos edificios representativos de dos empresas diferentes y comen-
te cudles son los aspectos que influyen positivamente en su imagen. Pro-
fundice: jel interior es acorde con la imagen que representa el exterior?,
¢y la atencion de los empleados? Comente todos aquellos elementos que
crea que no son coherentes entre si.

Acuda a un supermercado y seleccione tres productos que, segun su opi-
nién, tengan un envase atractivo para la imagen de la empresa/marca,
y otros tres en que ocurra lo contrario. ;Qué diferencias hay entre ellos?
iCudles son los aspectos que deberian mejorarse de los que aportan
mala imagen? ;Seria necesario diferenciar los disefios de los envases en
caso de que existan diferentes publicos objetivos?

Revise los logotipos que se exponen como ejemplo en el capitulo y comen-
te cuales son sus impresiones sobre la imagen que aportan a las empresas.
Busque dos casos de celebridades asociadas a empresas y explique qué
valores positivos pueden aportar. ;En qué situaciones podrian afectar ne-
gativamente a las compafiias?

Seleccione tres iconos corporativos que segun su opinién no sean ade-
cuados en el momento actual. Explique por qué y comente sus sugeren-
cias para mejorarlos.

{Cree que un aroma corporativo puede utilizarse en todos los paises en los
que opera una compania? j;Por qué si o por qué no? Explique qué aspectos
tendria en cuenta si fuera a desarrollar un aroma corporativo para Apple.
Busque informacién sobre alguna fusion entre empresas que haya tenido
lugar en el dltimo afo y explique cdmo ha afectado a su imagen corpo-
rativa actual.
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