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Resumen

Las empresas de prensa han extendido sus marcas gracias a las oportunidades de distribucion de contenidos que los nuevos
medios les ofrecen. El valor de sus marcas constituye su principal ventaja competitiva. Sin embargo, la mayoria de ellas no
gestionan ese activo. Se analiza por un lado la literatura sobre gestion de marca en empresas de prensa y por otro se estu-
dia el valor de marca de una reputada cabecera: La vanguardia. A partir de una encuesta a 1.175 usuarios de esa marca se
subraya la necesidad de que los productos y el comportamiento de esa empresa reflejen de forma mas clara sus principios
editoriales para generar un mayor valor de marca. Se propone como uno de los medios adecuados para conseguirlo la im-
plantacién de un sistema de comunicacidn integral y estratégico. Asimismo se anima a estudiar otros casos andlogos para
verificar hasta qué punto las empresas de prensa gestionan el valor de sus marcas y para concretar métodos que les ayuden
a afianzarlo.
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Abstract

Newspaper companies have extended their brands through new media. Brand equity is their main competitive advantage.
However, most of them do not manage that asset. On the one hand, this article analyses the literature on brand manage-
ment in media companies. On the other hand, it studies the brand equity of a very reputable newspaper: La vanguardia. We
did an extensive survey of nearly 1,200 users. The results show the need for products and corporate behaviour that clearly
reflect the editorial principles in order to generate greater brand equity. This article proposes as one of the appropriate
means to achieve brand equity the implementation of a comprehensive and strategic communication system. It also encou-
rages the study of other similar cases to verify how newspaper companies manage the value of their brands and to identify
methods to help them strengthen it.
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1. Introduccion

La proliferacién de nuevas empresas mediaticas y nuevos
proveedores de contenidos informativos en internet estd
erosionando la fortaleza de las grandes organizaciones pe-
riodisticas tradicionales (Picard, 2010). Sin embargo esas
empresas mantienen todavia una gran ventaja competiti-
va: su marca (Pérez-Curiel; Méndez; Rojas, 2013; Shaver;
Shaver, 2008), que les ha permitido conservar grandes vo-
limenes de audiencia (Newman; Levy, 2013; Pérez-Latre;
Sanchez-Tabernero, 2012).

De un tiempo a esta parte se duda no obstante de que es-
tas empresas estén cuidando suficientemente la fuente de
esa ventaja competitiva (Pérez-Latre; Sanchez-Tabernero,
2012; Picard, 2010). Muchas han limitado su estrategia de
digitalizacion a monetizar el valor de sus marcas mediante
la distribucién de contenidos en mas plataformas que an-
tes. Pero esa distribucion ha consistido no pocas veces en
reposicionar contenidos que en realidad eran de baja cali-
dad o aportaban escaso valor afadido (Picard, 2010; Me-
yer, 2004). Cuando los productos informativos no ofrecen la
calidad que su marca promete, laimagen que de ésta tienen
los lectores corre el riesgo de diluirse (Siegert; Gerth; Ra-
demacher, 2011; Ots, 2008). Esa dilucion puede estar afec-
tando al valor de marca de las empresas de prensa. Ante tal
perspectiva, este articulo tiene dos objetivos:

a) revisar la literatura existente sobre la gestién del valor de
marca en las empresas de prensa;

b) estudiar el valor de marca de una empresa informativa de
reconocida reputacién como es La vanguardia.

Se pretende asi determinar si existe la necesidad de gestio-
nar mejor ese valor de marca, y en caso afirmativo, propo-
ner posibles vias para hacerlo.

2. Revision de la literatura

Las disciplinas académicas del marketing y de la comunica-
cién empresarial han destacado la necesidad de construir
una marca corporativa que vaya mas alld de los simbolos
graficos (Van-Riel; Fombrun, 2007; Villafaiie, 2004; Arre-
se, 1998). Aconsejan entender la marca de manera esen-
cial: como aquello que la empresa comunica sobre su modo
intencional y diferencial de ser —su identidad— y de hacer
—su misién— (Casado-Molina; Méndiz-Noguero; Peldez-
Sanchez, 2013; Costa, 2009; Van-Riel; Fombrun, 2007; Vi-
llafaiie, 2004).

Al mismo tiempo definen la imagen de marca o institucional
como la que los publicos construyen a partir de la comu-
nicacion que la empresa hace de su modo de ser y hacer,

pero también a partir de la percepcion que tienen sobre
su comportamiento (Gutiérrez-Garcia, 2013; Costa, 2004).
Para generar valor de marca, ademds de comunicar lo que la
empresa es y hace, resulta imprescindible que ésta cumpla
en toda su actividad con la promesa que representa su mar-
ca (Gutiérrez-Garcia, 2013; Villafafie, 2004; Nieto-Tamargo,
2005). Sélo asi generard entre los publicos una imagen co-
herente y ganara credibilidad (Carreras; Alloza; Carreras,
2013). Si ademas dicha imagen es valorada positivamente
por el publico, la empresa obtendra una buena reputacion
(Gutiérrez-Garcia, 2013; Villafafie, 2004). Y si la empresa sa-
tisface a los publicos de forma sostenida en el tiempo, logra-
ra fidelizarlos y generar valor de marca (Van-Riel; Fombrun,
2007).

Cuando los productos informativos no
ofrecen la calidad que su marca prome-
te, su imagen corre el riesgo de diluirse

Para lograr valor de marca, los expertos destacan la nece-
sidad de que la gestion de la comunicacidon sea integral y
estratégica (Carreras; Alloza; Carreras, 2013; Gutiérrez-
Garcia, 2013; Mut-Camacho, 2013; Keller, 1993; Van-Riel;
Fombrun, 2007). Por un lado una gestion integral de la
comunicacion interna y externa permite que todas las ac-
tividades comunicativas contribuyan a divulgar de modo
coherente la identidad y la misién de la empresa. Por otro
lado una gestidn estratégica implica alinear las actividades
comunicativas y directivas de la empresa, lo cual facilita que
las estrategias corporativas y la identidad y misién que se
comunican sean coherentes. Ademas, si se fomenta que la
comunicacion con las distintas partes interesadas de la em-
presa —empleados, inversores, audiencias y sociedad— sea
bidireccional, las estrategias corporativas satisfaran mejor
las necesidades y expectativas de todas ellas. Asi lograran
reforzar el vinculo con todos sus publicos.

En la mayoria de las empresas de prensa las actividades de
comunicacion no parten de un enfoque estratégico e inte-
gral. Conciben las politicas de comunicacién empresarial
como un complemento de las estrategias de marketing para
dar a conocer los productos o servicios y estimular su con-
sumo (Garcia-Mansilla, 2013; De-Mateo; Bergés; Sabater,
2009; Ots, 2008; Ruiz, 2001). La bibliografia ha constatado
ademds que muchas empresas informativas carecen de
suficientes estrategias de comunicacion interna (Preciado,
2008, 2009; Karreman; Alvesson, 2001). Sus actividades de
comunicacion no tienen como principal objetivo por tanto
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generar valor de marca. No se dirigen a comunicar la identi-
dad y la misién de la empresa, ni a favorecer la generacion
de una imagen positiva y de una buena reputacion basada
en la satisfaccién de todos sus publicos.

En las empresas de prensa, la identidad, la misién de la mar-
ca y los valores profesionales necesarios para aplicar dicha
misidn estan contenidos en los principios editoriales (Nieto-
Tamargo; Iglesias, 2000). Por eso una comunicacién orien-
tada a la gestion del valor de marca deberia basarse en estos
ultimos.

Por un lado la comunicacion externa deberia tener el obje-
tivo de comunicar los principios editoriales y velar porque
la imagen que los publicos externos tienen de la marca esté
alineada con ellos.

Por otro lado una comunicacion interna eficaz serviria para
gue tanto los gestores de la empresa, como los directivos y
los periodistas los compartan y apliquen (Preciado, 2009).
Esa gestion de la comunicacién facilitaria que, tanto lo que
se comunica de la empresa, como su comportamiento y
productos, fueran coherentes con la marca y contribuyeran
a generar una imagen creible y satisfactoria entre los publi-
cos.

Puede ser util en las empresas de prensa
implementar un sistema de comunica-
cion orientado a la gestion del valor de
marca

Es preciso remarcar que la funcién de servicio social que en
origen tienen todas las empresas de prensa determina su
identidad y hace que su mision se concrete sobre todo en
el ejercicio de un periodismo de calidad (Preciado, 2008;
Lavine; Wackman, 1992). Si los lectores de los productos
periodisticos no perciben esa calidad, laimagen de la marca
periodistica puede verse afectada. La gestion que las empre-
sas de prensa han llevado a cabo para adaptarse a los nue-
vos medios digitales en muchas ocasiones no ha favorecido
esa calidad ni por tanto la coherencia de los productos con
sus marcas madre. La imagen que los publicos externos tie-
nen de ellas corre el riesgo de diluirse, algo que afectariaala
fidelidad de las audiencias y por tanto al valor de las marcas.
Esto sugiere que puede ser util implementar un sistema de
comunicacion orientado a la gestion del valor de marca en
las empresas de prensa.

Puesto que en el sector profesional son poco comunes las
estrategias integrales de gestion de marca, la investigacion
académica tampoco ha partido de esa perspectiva (Gha-
chem, 2011; Ots, 2008). Algunos autores han remarcado el
efecto beneficioso que la imagen de marca y su valor tienen
en el consumo que los usuarios hacen de los contenidos pe-
riodisticos en las distintas plataformas (Tarkianen; Ellonen;
Kuivalainen, 2009; Fichter, 2008; Ots, 2008; McCauley;
Nesbitt, 2003; Ha; Chan-Olmsted, 2001).

La mayoria de los estudios destaca el valor complementa-
rio que el soporte digital ofrece para los productos conven-
cionales y lo conciben como una herramienta de branding
(Tarkianen; Ellonen; Kuivalainen, 2009; Ha; Chan-Olmsted,

2001; Ghachem, 2011). Algunos de ellos remarcan los pro-
blemas que las marcas periodisticas encuentran para gene-
rar fidelidad a través de sus extensiones online y destacan
la necesidad de estudiar la influencia que el lanzamiento de
los productos digitales y de otras extensiones de marca tie-
ne en la integridad de la marca madre y en la fidelidad de
Sus usuarios.

Quedan todavia por explorar diversos temas clave. Por
ejemplo la naturaleza propia de las marcas periodisticas y
la imagen que los usuarios se forman de ellas, la adapta-
cién de esas marcas al nuevo entorno tecnoldgico y social
y, sobre todo, la organizacidon empresarial y las tacticas de
gestién de marca de las empresas informativas (Ots, 2008).

Ademads de comunicar lo que es y lo que
hace, la empresa debe cumplir la pro-
mesa que su marca representa

En este articulo nos proponemos estudiar el valor de marca
de una prestigiosa empresa de prensa. Partiendo del anali-
sis en profundidad del caso concreto de una de las cabece-
ras de prensa mas importantes de nuestro pais podremos
decidir si, a pesar de su relevancia, conviene que esa em-
presa gestione mejor dicho valor. Pero sobre todo sabremos
si conviene analizar otras empresas de prensa andlogas y
si resulta justificado aconsejar a las futuras investigaciones
centrarse en la perspectiva que aqui hemos adoptado y de-
sarrollarla mas a fondo para poder ofrecer diagndsticos y
propuestas concretas de gestidn a la industria periodistica.

3. Metodologia

Se escogiod La vanguardia porque posee una reputaciony un
valor reconocidos: es el tercer periddico generalista de pago
mas leido en nuestro pais (AIMC, 2014) y cuenta con una de
las bases de suscriptores mas grandes de Europa.

Se realiz6 una encuesta a 1.175 usuarios de la edicion im-
presa, la edicién online y las aplicaciones mdéviles de La
vanguardia. El cuestionario se envid a una base de 5.000
suscriptores de la edicion impresa y 10.000 registrados en
la web. También estuvo disponible a través de varios ban-
ners en Lavanguardia.com, entre el 20 de mayo y el 30 de
abril de 2014. Los usuarios que contestaron pueden consi-
derarse lectores fieles a la marca porque la gran mayoria
de ellos (87,8%) afirmd leer los contenidos desde hace mas
de 5 afos. El 77,9% consumia de forma frecuente tanto la
edicion impresa como las ediciones online. S6lo una minoria
de los encuestados consumia exclusivamente o la edicién
online (6,5%) o la edicién impresa (15,6%). Estudiar a esos
usuarios permitié analizar el valor de marca que tiene una
cabecera de prensa para los usuarios que acceden a ella a
través de sus multiples productos y ver hasta qué punto es
necesario gestionarlo (segln nuestra revision tedrica, a tra-
vés de una comunicacion estratégica e integral).

Para el disefio del cuestionario nos basamos en la definicidn
de valor de marca de Kevin Keller (1993), uno de los princi-
pales referentes en el estudio de las marcas de las empresas
medidticas. Segun ese autor, dicho valor se basa en el co-
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usos y gratificaciones sostienen que
los medios informativos satisfacen
(Lin; Salwen, 2005; Ruggiero, 2000):
vigilancia, entretenimiento e identifi-
cacion personal y social.
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En segundo lugar se preguntd a los
usuarios por las valoraciones que ha-
cian del consumo de los productos de
la marca. Y por aquellas actitudes que
eran indicativas de su fidelidad hacia
ella, es decir, por su intencion de se-
guir invirtiendo tiempo y dinero.

4. Andlisis de los resultados

Veremos a continuacion los atri-
butos que asocian los usuarios a la
marca La vanguardia; se analiza la
valoracion que hacen de la calidad
y credibilidad de la marca y sus pro-

http://www.lavanguardia.com

nocimiento que los consumidores tienen de ella. Ese cono-
cimiento se forma a partir de la notoriedad de la marca —su
capacidad de ser recordada—y de la imagen de marca que
construyen los consumidores. Esa imagen se forma a través
de tres tipos de asociaciones:

a) atributos: caracteristicas con las que los consumidores
definen los productos y la marca;

b) beneficios: satisfaccion que los consumidores obtienen
de tres tipos de necesidades:

- basicas (beneficios funcionales),
- emocionales (beneficios experienciales),
- de identificacion (beneficios simbdlicos);

c) actitudes: disposiciones hacia la marca y sus productos que
surgen de las evaluaciones que los usuarios hacen de dicha
marca, a partir de los atributos que reconocen en ella y de
los beneficios que les aportan dichos atributos (Keller, 1993).

Para generar valor de marca los expertos
aconsejan que la comunicacién empre-
sarial sea integral y estratégica

Para la elaboracién del cuestionario, en primer lugar se pre-
pard un listado de atributos relacionados con los productos
y con las marcas de prensa. Nos basamos en los estudios
disponibles del consumo que realizan los lectores y sobre las
percepciones que tienen sobre las marcas mediaticas (Kim;
Baek; Martin, 2010; Herrero; Artero; Sanchez-Tabernero,
2009; Fichter, 2008; McCauley; Nesbitt, 2003). Se contras-
té y completd ese listado con los atributos especificos de la
identidad y misién de la marca La vanguardia, expresados
en sus principios editoriales (Camps et al., 2004). Se clasifi-
caron los atributos segun el tipo de beneficios que aportaban
(funcionales, experienciales y simbdlicos), para lo cual nos
basamos en los tres tipos de necesidades que los estudios de

ductos; y finalmente se estudian las
disposiciones que los usuarios dicen
tener de cara al futuro con respecto
a La vanguardia. Profundizar en esas cuestiones ayudara a
determinar hasta qué punto y de qué forma conviene ges-
tionar el valor de marca.

4.1. Atributos de la marca La vanguardia

Los atributos funcionales mas reconocidos fueron: actua-
lidad (84,7%); profesionalidad de los periodistas (80,7%);
claridad de la redaccion (78,7%); calidad técnica (76,8%); y
accesibilidad (75,5%) (tabla 1).

Los atributos funcionales con mayor porcentaje de opinio-
nes neutras o negativas fueron: independencia (58,1%);

Tabla 1. Atributos funcionales de la marca La vanguardia

Atributos funcionales LELIORTEED Neutro e
de acuerdo acuerdo

Pluralismo 15,2 334 51,4
Objetividad 14,8 31,5 53,6
Independencia 23,7 34,4 41,8
Accesibilidad 4,4 20,1 75,5
Calidad técnica 4,0 19,1 76,8
Calidad literaria 5,7 25,0 69,3
Diferenciacion de los productos 10,1 32,3 57,6
Actualidad 2,6 12,7 84,7
Profundidad de los contenidos 6,1 25,4 68,6
Si(c)’)r;textuallzaaon de la informa- 57 208 645
Claridad en la redaccion 43 17,0 78,7
Precisién 6,0 22,9 711
Especializacion de los contenidos 7,2 34,0 58,8
Profesionalidad periodistas 3,6 15,6 80,7
Autoridad fuentes 5,6 24,3 70,0

Nota: Se pidié a los usuarios que valoraran el grado de acuerdo que
tenian con respecto a los atributos propuestos. Las puntuaciones posibles
iban del 1 al 5, siendo el 1 “nada de acuerdo” y el 5 “completamente de
acuerdo”. Tanto en esta tabla como en las dos siguientes hemos agrupado
las puntuaciones 1y 2 (primera columna), y las puntuaciones 4 y 5 (tercera
columna). A la puntuacion 3 la hemos llamado “neutro”.
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Tabla 2. Atributos experienciales de la marca La vanguardia

Atributos experienciales ’\;aedaaczep:i? Neutro De acuerdo
Inspiradoras 18,4 45,4 36,2
Visualmente atractivas 6,9 28,2 64,8
Sencillas y claras 4,3 25,0 70,7
Entretenidas 6,9 32,5 60,6
Comodas de leer 3,7 19,2 77,0
Atrevidas y audaces 27,9 47,3 24,8
Amenas 6,2 31,6 62,2
Utiles 5,3 23,2 71,5
Reflexivas 9,1 32,7 58,1
Relevantes 7,2 30,6 62,3
Enriquecedoras 8,0 28,9 63,0
Pedagdgicas 10,6 36,3 53,1
Innovadoras 14,9 40,7 44,4
Lideres 12,0 36,3 51,8
Criticas 15,5 40,5 44,0
Con autoridad 10,1 34,4 55,5

pluralismo (48,6%); objetividad (46,3%); diferenciacion
(42,3%); y especializacion (41,2%).

Los atributos emocionales o experienciales mds reconoci-
dos relacionados con las distintas ediciones de La vanguar-
dia fueron que éstas son (tabla 2): cémodas de leer (77%);
utiles (71,5%); sencillas y claras (70,7%); visualmente atrac-
tivas (64,8%); y enriquecedoras (63%) .

Los atributos emocionales sobre los que existia un mayor
porcentaje de opiniones neutras o negativas fueron: atre-
vidas y audaces (75,1%); inspiradoras (63,8%); innovadoras
(55,6%); criticas (55,5%); y lideres (48,3%).

Los atributos simbdlicos mas reconocidos fueron (tabla 3):
con historia (88,5%); respetuosa (80,2%); coherente con su
linea editorial (76,2%); creible (74,7%); con personalidad
(73,9%).

Los atributos simbdlicos con mayor porcentaje de opiniones
neutras o negativas fueron: elitista (61,7%); vanguardista
(55,9%); mondrquica (55,4%); nacionalista catalana (54,1%);
y liberal (53,9%).

4.2. Valoraciones sobre la relacion con la marca y sus
productos

Las evaluaciones que los lectores encuestados hicieron so-
bre su relacion con La vanguardia y con las distintas edi-
ciones indican que para la mayoria de ellos dicha relacion
es (tabla 4): atil (73,2%); corresponde a sus estandares de
calidad (60,9%); satisface sus necesidades (60,3%); es de
confianza (60,3%); y cuenta con su aprecio (59,5%).

En cambio, no puede considerarse que tengan con la marca
una relacién que sea especial (un 23,3% respondié que no
lo es y un 35,1% que sélo lo es a veces), ni imprescindible
(un 38,9% respondid que no lo esy un 29,5% que séloloes a
veces). De hecho, un 41,1% afirmé que sélo a veces la marca
aporta un valor diferencial con respecto a otros medios.

Por otro lado, apenas la mitad de los encuestados (50,6%)
declaré que La vanguardia es la cabecera que mas se ajus-

Tabla 3. Atributos simbdlicos de la marca La vanguardia

Atributos simbélicos D aiose Neutro De
de acuerdo acuerdo

Coherente con su linea editorial 5,2 18,6 76,2
Transparente 11,9 35,2 53,0
Ecuanime 11,9 36,5 51,6
Creible 5,6 19,7 74,7
Socialmente responsable 8,7 29,6 61,7
Comprometida con sus lectores 71 28,5 64,4
gg)iieg:\a al didlogo y la partici- 89 271 64,0
Respetuosa 4,5 15,3 80,2
Vanguardista 16,8 39,1 441
Culé 6,3 22,0 71,7
Mondérquica 21,4 34,0 44,6
Elitista 18,8 42,9 383
De clase media-alta 5,1 24,9 70,0
Con historia 2,4 9,0 88,5
Con personalidad 54 20,7 73,9
Influyente 43 21,9 73,8
Liberal 15,5 384 46,1
Moderada 6,7 28,7 64,6
Universal 11,6 32,2 56,3
Integradora 10,1 36,0 53,9
Rigurosa 71 22,9 70,1
Proyeccién internacional 11,7 27,0 61,2
Conservadora 8,2 26,2 65,6
Nacionalista catalana 19,0 351 45,9
Catalana 10,3 25,1 64,6
Tradicional 5,8 23,0 71,3
Cercana 6,3 28,3 65,4

ta a sus preferencias; mientras, un 32,2% respondié que solo
lo es a veces. Conviene destacar ademas que un porcentaje
poco significativo de lectores (nunca supera el 5,4%) marco
las opciones “sélo en el caso de la ediciéon impresa” o “sélo en
el caso de las ediciones digitales”. La mayoria de las evalua-
ciones por las que se pregunto a los usuarios obtuvieron por
tanto una respuesta que se referia a la marca en general y no
a una edicién en particular.

4.3. Actitudes de fidelidad de los lectores

Las actitudes de los lectores encuestados indican que la
mayoria de ellos probablemente no dejaran de leer las edi-
ciones de La vanguardia que ahora consumen (tabla 5): un
43,3% afirmo que creia que no dejaria de leer la edicidon web
y un 28,9% afirmd que era seguro; la edicién impresa un
39,6% y un 32,7% respectivamente; y las aplicaciones movi-
les un 22,7% y un 16,2% respectivamente.

Ademas, un 45,6% contestd que aunque encontrase un me-
dio mejor, no creia que fuera a dejar de leer La vanguardia,
y un 14,6% afirmo que seguro que no dejaria de hacerlo.

Muchos reconocieron como posible que fueran a dedicar
mas tiempo a la lectura de los contenidos de La vanguardia
(46,1%) y a acceder a ellos a través de mas soportes que antes
(50,8%). Aunque también un porcentaje considerable afirmé
que creia que no dedicaria mas tiempo a la lectura de los con-
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tenidos de La vanguardia (33,4%)

Tabla 4. Evaluaciones sobre los productos y la relacién con la marca

y que creia que no accederia a
ellos a través de mas soportes

que antes (19,9%).

Por ultimo, aunque muchos usua-
rios respondieron que creian que

les importaria dejar de contar con

La vanguardia (40,3%) o que se-

guro que les importaria (40,6%),

la mayoria afirmd que era posi-

ble (44,8%) o seguro (37,5%) que

en el futuro fueran a consultar

otros medios. No obstante, creian
que no (40,3%) o seguro que no

(23,9%) estarian dispuestos a pa-

Evaluaciones Si No A veces in'ls:::sa di;i(::::es No lo sé
Aporta un valor que otras no 37,6 12,6 411 3,2 12 4,3
'F‘:e‘}:reenmj;:e 3justaamis 50,6 9.8 32,2 4,0 2,0 1,4
Confioenella 60,2 3,4 31,2 3,0 0,8 1,4
Me es util 73,2 1,0 20,3 2,6 2,2 0,7
Relacion de aprecio 59,5 7,2 20,8 4.8 2,0 5,7
Relevante para mi 443 12,6 36,3 3,3 1,1 2,4
Es especial 29,4 23,3 35,1 4,1 1,0 71
Es imprescindible 22,0 38,9 29,5 4,2 2,2 3,2
Satisface mis necesidades 60,3 2,5 30,5 4,0 2,1 0,7
Szrcrzlsiz:gde a mis estandares 60,9 28 287 54 10 13

gar por los contenidos actuales
de la marca. Del mismo modo,
muchos tampoco estaban dispuestos a hacerlo por nuevos
contenidos (un 33,8% respondié que creia que no lo haria 'y
un 18,5% afirmd que seguro que no).

Es conveniente que los principios edi-
toriales configuren mas claramente los
productos y la actividad de una empresa
de prensa

5. Discusion de los resultados

La mayoria de los atributos de la marca La vanguardia son
reconocidos por un buen nimero de lectores. Hay pocos
atributos de la marca con los que una mayoria de los usua-
rios estén claramente en desacuerdo. Mas destacable pa-
rece el hecho de que la mayoria de los atributos presenten
un porcentaje considerable de respuestas neutras, algo que
denota indiferencia por parte de muchos de los lectores.

En los atributos que aportan beneficios funcionales, hay una
mayoria de lectores que reconocen en La vanguardia los que
describen la parte mds instrumental de las ediciones que leen

Tabla 5. Actitudes de los usuarios con respecto a La vanguardia y a sus productos

(por ejemplo, la actualidad, profesionalidad o claridad de la
redaccién) y los que describen la parte tangible (como la ca-
lidad técnica o la accesibilidad). En cambio, muchos lectores
no reconocen en La vanguardia los que tienen que ver con
esa parte del producto que es intangible y se refieren a los
principios editoriales de la marca; es decir, lo que ésta preten-
de ser (identidad) y hacer (misién). La independencia, la obje-
tividad o el pluralismo son los ejemplos mas representativos.

Los atributos experienciales mas identificados por los lectores
son los relacionados con la experiencia sensorial que aporta
el consumo de los productos: comodidad, sencillez y claridad,
o0 atractivo visual son algunos ejemplos. Los encuestados re-
conocen en menor medida los atributos experienciales que
proporcionan una satisfaccion de necesidades intelectuales
0 emocionales. Son los relacionados con una forma distintiva
de ser y de hacer de la marca: el atrevimiento y audacia, la
inspiracion o el sentido critico, por ejemplo.

Los atributos simbdlicos valorados por mas lectores son los
que tienen que ver con la trayectoria de la marca y con su
modo de ser: con historia, respetuosa, coherente o creible.
Sin embargo, los valorados por menos lectores son algunos
de los tradicionalmente asocia-
dos a la identidad de La vanguar-
dia: mondarquica, vanguardista o
nacionalista catalana.

Actitudes Seguro | Es posible | Creo que no Seguro No lo sé .

que no Las evaluaciones que los usua-
Dispuesto pagar nuevos productos 2,1 31,0 338 18,5 14,6 rios hacen de su relacién con
Dispuesto pagar algunos contenidos 30 218 40,3 23,9 1.0 !a !'narca y con sus ylarodlljctos
actuales indican que la mayoria aun la
Dedicaré mas tiempo a la lectura 52 46,1 33,4 34 11,9 considera de calidad y creible. A
Accederé a mas soportes que antes 17,1 50,8 19,9 3,5 8,7 pesar de esa buena reputacion,
Consumiré como hasta ahora 50,0 425 2,8 0,7 4,0 la relacion que con ella estable-
Dejaré de leer la web* 0,6 6,4 43,2 28,9 53 cen los usuarios no resulta rele-
Si encuentro un medio mejor dejaré a 27 456 146 o3 vante, especial o imprescindible.
deleer LV ’ ’ ’ ’ ’ Este resultado, unido a los datos
Consultaré otros medios 37,5 448 94 2,4 6,0 que indican una débil percepcion
Me importaria poco dejar de contar de los atributos de la marca por

3,2 10,0 40,3 40,6 5,9

con LV parte de los encuestados, hace
Dejaré de usar aplicaciones méviles* 1,2 59 22,7 16,2 3,6 dudar de la capacidad de La van-
Dejaré de leer edicién impresa* 2,3 13,9 39,6 32,7 5,1 guardia para mantener su credi-

*Nota: solo se pregunté acerca de la intencidn de seguir consumiendo una determinada edicion (impresa,

web, aplicacién movil) a aquellos usuarios que habian afirmado usarla.
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bilidad, satisfacer a los usuarios y
fidelizarlos en el largo plazo.
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Los datos sobre las actitudes que los usuarios tienen res-
pecto a la marca parecen confirmar esta uUltima idea, pues
indican que su vinculo con ella es relativamente fragil. Son
muy pocos los usuarios que estarian dispuestos a invertir
algo mas que tiempo en los productos de La vanguardia.
Ademas la mayoria expresa la voluntad de consumir otros
medios, al tiempo que manifiesta que la marca no les aporta
un valor diferencial. Ese hecho mueve a pensar que es ne-
cesario que la empresa gestione su valor de marca, a fin de
reforzar y ampliar el vinculo con sus lectores.

Pocos atributos de La vanguardia son
reconocidos por una amplia mayoria de
usuarios

6. Conclusiones

El analisis de la imagen de marca de La vanguardia revela
que los atributos que definen su identidad y mision son los
menos reconocidos por los usuarios. Ese hecho apunta ha-
cia una dilucion de la imagen de marca.

Las evaluaciones que los encuestados hacen de su relacién
con la marca indican que ésta continua teniendo una buena
reputacion para ellos, a pesar de que no les aporte un valor
diferencial. Ademas, los datos sobre las actitudes de los lec-
tores hacia la marca permiten afirmar que su fidelidad a largo
plazo no esta asegurada. Puesto que estas opiniones son si-
milares para las distintas ediciones, ni la dilucion de la imagen
ni la reputacion que hoy tiene la marca pueden ser atribuidas
a una diferente calidad de sus productos. En cambio, si es po-
sible decir que los diferentes productos informativos carecen
de un reflejo claro de los principios editoriales de la marca.

El caso de La vanguardia ilustra la conveniencia de que los
principios editoriales configuren mas clara y coherentemente
los productos y la actividad de una empresa de prensa. Esos
principios son la expresién de la identidad, de la mision y de
los valores profesionales en los que ambas se concretan.

Hemos visto en la revisidn tedrica que una gestion integral
y estratégica de la comunicacion interna y externa podria
favorecer que todas las actividades y productos de una em-
presa fueran coherentes con sus principios y, por tanto, con
la promesa que la marca representa. También hemos vis-
to que las pocas investigaciones existentes indican que las
empresas de prensa no gestionan la comunicacion de ese
modo. Conviene por tanto que la investigacidon futura so-
bre la gestién de las empresas de prensa profundice en tal
perspectiva comunicativa. El estudio en profundidad de mas
casos analogos permitiria verificar hasta qué punto las em-
presas de prensa estan gestionando el valor de sus marcas
y, en funcién de los resultados obtenidos, sugerir métodos y
estrategias concretos para afianzar ese valor.
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