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Resum 

Aquest Treball de Fi de Grau (TFG) que exposem és una aproximació analítica a la 

importància i conseqüències de la imatge corporativa. El present estudi pretén 

determinar quins són els elements que contribueixen a la creació d’una imatge 

corporativa favorable i com aquesta influeix en la conducta dels públics. Aquesta 

anàlisi inclou una especial referència als nous mitjans digitals, més concretament les 

xarxes socials, i com aquests ajuden en el procés de la creació d’imatge corporativa. 

Partirem d’un conjunt de conceptes teòrics realitzant un estat de la qüestió que 

permeti orientar i concretar el tema a tractar i, en base a aquesta fonamentació 

teòrica, iniciarem una investigació per determinar quina és l’estratègia de comunicació 

que utilitza Danone i com ha aconseguit construir-la. 

Paraules clau: comunicació corporativa, imatge corporativa, estratègia de 

comunicació, vídeo corporatiu, xarxes socials  

Abstract 

This Final Project is an analytical approach to expose the importance and 

consequences of the corporate image. This study aims to identify the elements that 

contribute to creating a favorable corporate image and how this influences the 

behavior of the audiences. This analysis includes a special reference to the new digital 

media, specifically social networks, and how these help in the process of creating 

corporate image. 

We start with a set of theoretical concepts making a state of affairs which allows direct 

and specify the topic and, based on this theoretical foundation, we will initiate an 
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investigation to determine the communication strategy used by Danone and how 

managed to build it. 

Keywords: corporate communications, corporate image, communication strategy, 

corporate video, social networking   
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Introducció 

Aquest projecte d’investigació pretén realitzar un estudi sobre la comunicació 

corporativa i, més concretament, sobre la imatge corporativa. Per obtenir un anàlisi 

més exhaustiu hem optat per centrar el treball en una empresa com Danone, que ja té 

una trajectòria destacable al mercat i ha aconseguit influir tota una filosofia de vida als 

seus consumidors.  

Intentarem demostrar i explicar, mitjançant la interacció pròpia amb diferents 

metodologies i tècniques d’investigació, la importància d’una calculada estratègia de 

comunicació corporativa per a les organitzacions. Moltes empreses encara no són 

conscients de l’eficàcia d’aquesta tècnica comunicacional i no s’aventuren a endinsar-

se en el món complex de la comunicació corporativa. No obstant, trobem diferents 

empreses que són un exemple indubtable de l’ús d’aquestes estratègies. En aquest 

sentit, podem afirmar que Danone representa un paradigma destacable, ja que ha 

treballat intensament la seva imatge de marca. Aquest és un dels motius que ha 

determinat que escollíssim aquesta organització com a referent per dur a terme la 

presenta anàlisi.         

Podem considerar aquest Treball de Fi de Grau (TFG) un procés d’investigació que 

procura senyalar quin és el procediment a seguir per arribar a obtenir una bona imatge 

corporativa i una reputació irrefutable que provoqui que els diferents públics confiïn 

en la marca i la elegeixin abans que qualsevol altra que ofereixi els mateixos productes 

o serveis. Cal remarcar, ja que la noció de comunicació corporativa és molt extensa, 

que l’eix d’aquest estudi serà el discurs audiovisual i dedicarem bona part d’aquest 

projecte a l’espot emprat per millorar la imatge de marca. Així mateix, per començar 
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assentarem l’anàlisi en els elements teòrics fonamentals per la comunicació 

corporativa, que, posteriorment, ens ajudaran a determinar les funcions i efectes de 

l’espot audiovisual.  

Pretenem extreure conclusions sobre el paper i la importància que, tenint en compte 

el context actual, posseeix el concepte d’imatge de marca i tot allò que engloba la 

comunicació corporativa. Perseguim la idea de demostrar que adoptar estratègies de 

comunicació és vital per al desenvolupament de les organitzacions i per apropar-se al 

públic. La hipòtesi que plantegem és que l’empresa Danone ha construït una imatge de 

marca potent, utilitzant les tàctiques de comunicació corporativa, ja que, els 

consumidors han substituït la paraula iogurt per Danone, encara que el producte no és 

d’aquesta marca. Molts cops haureu sentit Voleu un Danone?, ja no diem Voleu un 

iogurt?, sinó que hem reemplaçat la paraula iogurt, aquella substància cremosa i de 

gust agre que es pot menjar com a postres o refrigeri, pel nom de la marca Danone.  
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Justificació  

L’objecte d’estudi triat per l’elaboració d’aquest treball respon a motivacions personals 

relacionades amb els estudis acadèmics. Durant la meva formació m’he anat 

interessant cada cop més per la comunicació corporativa i, especialment, per la seva 

repercussió. Planificar estratègies de comunicació pot ser la clau de l’èxit de qualsevol 

empresa ja que, tenint en compte l’entorn actual, treballar la imatge corporativa és 

fonamental per a qualsevol empresa. A més, els darrers anys, la comunicació 

corporativa ha demostrat ser més eficaç que la publicitat.  

Fa uns anys, les empreses que volien reeixir i vendre més productes només havien de 

recorre a la publicitat, allò més visual, és a dir, produir un anunci o confeccionar un 

cartell, i, gràcies a això, les xifres de venda s’incrementaven considerablement. 

Tanmateix, hem de tenir en compte que actualment hi ha molta competitivitat i moltes 

empreses que ofereixen productes similars, per tant, aquestes organitzacions han de 

poder destacar reforçant altres elements. Podem afirmar que en aquesta necessitat 

rau la consolidació de la comunicació corporativa. Hem de subratllar que aquestes 

tècniques són més aviat a llarg termini i requereixen un treball constant i acurat. 

Elaborar estratègies amb una visió més amplia i de futur és elemental per aconseguir la 

confiança dels públics i provocar que aquests escollin un determinat producte.  

Considerem encertat dedicar aquest treball a l’anàlisi dels efectes de la comunicació 

corporativa perquè és una secció que s’estén amb força i demostra ser un dels pilars 

de l’empresa. A més, amb l’aparició de les xarxes socials, la necessitat d’interactuar 

amb els consumidors ha esdevingut primordial per a les organitzacions perquè han de 

tenir en compte l’opinió i les manques dels públics.  
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La generalització de l’ús d’Internet i les plataformes socials ha provocat que les 

empreses canviïn les estratègies de màrqueting emprades fins llavors. Les possibilitats 

que abasta Internet són enormes i qualsevol usuari pot generar contingut per a les 

diferents plataformes d’Internet, ja sigui blocs, fòrums, pàgines web o xarxes socials. 

Aquesta opció de la que disposen ara els consumidors pot ser un avantatge o 

inconvenient per a les empreses, ja que no poden controlar la informació que circula 

per Internet. Per aquesta raó, treballar la comunicació corporativa és imprescindible i, 

d’aquesta manera, les organitzacions poden aconseguir ser entre les preferides dels 

clients.  

Pretenem elaborar un estudi que demostri quin és el paper que té la comunicació 

corporativa en una organització perquè, com ja hem esmentat anteriorment,  creiem 

que és una de les armes principals per guanyar la confiança dels públics i sembla ser 

que és un departament prometedor. A més, per reforçar aquesta anàlisi volem incidir 

en l’estratègia que ha dut a terme Danone perquè creiem que és una de les empreses 

que ha desenvolupat la comunicació corporativa i ha obtingut resultats molt 

favorables.  
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Objectius 

Com ja hem expressat, l’objectiu principal que ens hem plantejat en aquesta proposta 

d’investigació és demostrar la importància que suposa la imatge corporativa per a les 

empreses i recolzar aquesta teoria amb la tècnica que ha emprat Danone per construir 

la seva imatge de marca. 

No hem d’oblidar que aquest TFG es concentra bàsicament en el discurs audiovisual 

destinat a la creació d’imatge corporativa, tot i que farem referència als altres 

elements associats a la comunicació corporativa perquè pensem que contribuirà a 

entendre millor la seva importància i les conseqüències que provoca. 

Aquesta investigació tindrà com a base aproximacions teòriques de diferents autors i 

especialistes en la matèria que ens serviran per construir el nostre discurs i defensar la 

hipòtesi plantejada. L’essència de l’anàlisi consisteix en aprofundir la imatge de marca i 

concretar els efectes que determina l’espot destinat a generar imatge corporativa. 

Per tant, els objectius del present estudi són, d’una banda, senyalar les 

característiques del vídeo corporatiu i analitzar l’impacte que pot produir en els 

diferents públics tenint com a referent la marca Danone. D’altra banda, perseguim 

determinar quina ha estat l’estratègia utilitzada per Danone i demostrar la seva 

eficàcia.    
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Fonamentació teòrica 

La primera part d’aquest treball es centra en l’ampliació dels coneixements teòrics que 

ajuden i reforcen la funció comunicativa i corporativa d’una empresa. Aquest marc 

teòric explicarà apartats que intentaran donar resposta a les qüestions que, en la 

nostra opinió, són necessaris contemplar per a una comprensió adequada que permeti 

fomentar aquesta investigació. Per començar, farem referència als elements bàsics de 

l’objecte d’estudi que ens ajudaran a explicar el procés que s’ha de dur a terme fins 

arribar a modificar els hàbits dels consumidors.  

1. Aproximació al concepte d’imatge corporativa 

L’estreta competitivitat provocada per l’homogeneïtzació dels productes i serveis, la 

saturació del mercat i els canvis qualitatius que han sofert els públics els darrers anys 

ha desencadenat el col·lapse dels missatges existents en el ecosistema comunicatiu al 

qual s’enfronten cada dia els consumidors. Com a conseqüència sorgeix la necessitat 

d’explorar altres oportunitats i cercar l’element clau que beneficiï l’empresa.  

En aquest sentit, un dels conceptes vitals per a les organitzacions és la imatge. Aquest 

terme ens porta de seguida a la idea de projecció mental dels esdeveniments que 

experimenten, per tant, agafa sentit segons la realitat en la que vivim. No obstant, 

hem de destacar que, des del punt de vista empresarial, la noció  d’imatge de marca o 

corporativa, és molt més complexa.  

Les complicacions que comporta el concepte d’imatge corporativa han ocasionat molta 

confusió i han generat debat entre els experts en la matèria. Molts autors han realitzat 

diferents aproximacions envers aquesta idea, però, no han arribat a una única 
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definició, sinó que, cada especialista defensa la que considera que s’aproxima més a 

les seves concepcions sobre el tema. Davant l’immens ventall de possibles 

explicacions, hem optat per escollir i treballar amb aquelles definicions generalitzades i 

acceptades per la majoria dels autors. 

Segons el Diccionari de Comunicació Corporativa, la imatge de marca és “La 

representació simbòlica d’un conjunt d’idees, creences i impressions reals que el 

consumidor té d’una marca o organització determinada per satisfer els seus desitjos o 

necessitats”1. Per tant, ens estem referint a la percepció que els clients es formen 

d’una empresa.  

Un dels autors que ha treballat a consciència aquest concepte és Paul Capriotti, qui 

defineix la imatge de marca com “l’estructura o imatge mental sobre una companyia 

que tenen els seus públics, integrada pel conjunt d’atributs que els públics utilitzen per 

identificar i diferenciar a aquesta companyia de la resta”2. Aquesta idea es compartida 

per molts autors com Costa, Kapferer o Villafañe, que han estudiat el concepte 

d’imatge aplicat a la gestió de marca, tal i com concreta Kathy Matilla3. Si la imatge és 

el concepte mental que construeix el consumidor sobre una marca, hem d’entendre 

que, d’aquesta forma, els diferents públics adopten un paper actiu en la seva relació 

amb l’organització. Aquest és un dels trets distintius que marca la frontera entre la 

comunicació corporativa i la publicitat.  

                                                           
1
 MARTÍN MARTÍN, F. (2004). Diccionario de comunicación corporativa e institucional y relaciones 

públicas. Madrid: Fragua, p. 101 
2
 CAPRIOTTI, P. (1999). Planificación Estratégica de la Imagen Corporativa. Barcelona: Ariel, p. 29 

3
 MATILLA, K. (2009). Conceptos fundamentales en la planificación estratégica de las relaciones públicas. 

1a ed. en llengua castellana. Barcelona: UOC, p. 24 
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No obstant, Matilla cita a H. Andrade, qui conclou que la imatge es consolida en 

aspectes reals i, per tant, ha d’existir coherència entre els missatges emesos i el 

veritable ser de l’organització4. Aquesta afirmació introdueix un altre concepte a tenir 

en compte quan parlem de comunicació corporativa. Ens referim a la identitat de 

l’empresa. Considerem important diferenciar la imatge corporativa de la identitat de 

l’organització. El professor de la Universidad Complutense de Madrid, Norberto 

Minguez, recull la definició de Selame i Selame qui defineixen la identitat corporativa 

com “l’expressió visual de l’organització, segons la visió que té de si mateixa i segons 

com li agradaria ser vista per altres”5. Per consegüent, hem de ser capaços de distingir 

entre la imatge, que és la percepció de la marca que idea el públic, i la identitat, que és 

la representació que l’empresa vol transmetre de si mateixa. Des de la perspectiva de 

la comunicació corporativa, la situació òptima per qualsevol empresa és quan la imatge 

i la identitat coincideixin.  

Considerem convenient introduir un altre concepte que ens ajudarà a dibuixar el 

panorama de la comunicació corporativa. Aquest element és la reputació corporativa, 

que, segons Minguez, sorgeix de la comparació que realitza l’individu basant-se en la 

seva experiència i coneixements sobre l’empresa i en els valors que ell considera ideals 

per a l’organització6. Per tant, la reputació és un judici de valors que realitza l’individu 

sobre la imatge de l’empresa.  En canvi, el Diccionari de Comunicació Corporativa opta 

per una definició més elaborada que fa referència a l’actuació de l’organització i 

explica que la reputació corporativa és “El reconeixement públic o imatge favorable 

                                                           
4
 ANDRADE, H., citat en MATILLA, K. (2009). Op. cit., p. 25 

5
 SELAME I SELAME citat en MINGUEZ, N. (2000): "Un marco conceptual para la imagen 

corporativa", En: ZER Revista de Estudios de Comunicación, nº8. Bilbao: UPV/EHU, pp. 303-321. 
Disponible a http://www.ehu.es/zer/es/hemeroteca/articulo/un-marco-conceptual-para-la-imagen-
corporativa/115, consultat el 13/03/13, p. 2 
6
 MINGUEZ, N. (2000):Op. cit., p. 6 

http://www.ehu.es/zer/es/hemeroteca/articulo/un-marco-conceptual-para-la-imagen-corporativa/115
http://www.ehu.es/zer/es/hemeroteca/articulo/un-marco-conceptual-para-la-imagen-corporativa/115
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que obté una organització aconseguint, amb el seu bon comportament, transmetre una 

bona comunicació entre els seus diferents públics”7.  

Aquestes dues definicions ofereixen dos punts de vista diferents sobre el mateix 

concepte. L’aproximació que composa Minguez ens aporta la concepció del públic i 

determina com reacciona el consumidor davant les actuacions de les empreses. D’altra 

banda, la segona definició elaborada mostra la perspectiva de l’organització i com les 

seves accions generen opinions en els diferents públics. Totes dues destaquen els 

efectes que estimula l’activitat de l’empresa i suggereixen l’existència d’una estreta 

relació entre l’organització i els públics.  

Com ja hem precisat anteriorment, la imatge de marca és un concepte ampli i complex 

que es basa en la transparència i confiança entre la institució i els seus públics. A més, 

és imprescindible que hi hagi coherència entre la identitat i la imatge de l’empresa per 

aconseguir el màxim rendiment a les estratègies de comunicació corporativa. Tal i com 

afirma Minguez, el procés de creació de la imatge corporativa és llarg i sempre 

enrevessat, ja que aquesta formació suposa el resultat d’una abstracció, d’un conjunt 

d’atributs representatius8. No obstant, hem de subratllar que el desenvolupament de 

la imatge corporativa és una estratègia a llarg termini, que pot sofrir canvis en la seva 

evolució.    

Considerem fonamental concretar la importància que adquireix la imatge corporativa 

en qualsevol empresa. Aquest element, com ja hem definit, insufla credibilitat als 

clients i genera seguretat en la marca, producte o empresa. Així mateix, la interacció 

de l’organització amb el públic és primordial per mantenir la transparència i fortificar la 

                                                           
7
 MARTÍN MARTÍN, F. (2004). Op. cit., p. 150 

8
 MINGUEZ, N. (2000):Op. cit., p. 4 
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confiança, ja que, gràcies a les noves tecnologies, s’ha facilitat la resposta per part del 

públic, una rèplica que cada cop és més necessària. Per als consumidors, detectar que 

l’empresa té en compte la seva opinió i actitud incrementa la motivació i la creença en 

l’organització. Els públics volen sentir-se partícips de les actuacions de l’empresa i 

col·laborar amb aquesta per obtenir satisfacció personal. Si l’empresa aprecia la 

participació dels diferents clients, aconseguirà que aquests escollin la seva marca, 

independentment del preu, fet que, amb la situació econòmica actual, podem afirmar 

que és un assoliment significatiu per a l’empresa.  

Segons aclareix Kathy Matilla, posseir una imatge corporativa sòlida i positiva dota a 

les empreses de guanys importants. D’una banda, li permet aconseguir una posició 

competitiva sostenible a llarg termini, és a dir, mantenir-se ferma davant les accions de 

la competència. D’altra banda, li possibilita adquirir la capacitat per atreure el millor 

personal disponible i una major eficàcia de les eines de màrqueting9. Per tant, una 

imatge corporativa forta comporta amb si nombrosos avantatges, de manera que, 

aquest conjunt origina una empresa estable, forta i preparada per enfrontar-se a la 

competència.  

Un altre aspecte a senyalar són les fonts d’informació implicades en el procés de la 

creació d’imatge corporativa. Minguez recull l’afirmació de Capriotti, qui concreta que 

les eines informatives que intervenen decisivament en la construcció de la imatge són 

els mitjans de comunicació, les relacions interpersonals i l’experiència personal10.  

Estem d’acord amb aquesta al·legació ja que, els mitjans de comunicació han assolit 

una influència brutal pel que fa a l’opinió pública. Hem de destacar que Internet forma 

                                                           
9
 MATILLA, K. (2009). Op. cit., p. 26 

10
 CAPRIOTTI, P., (1999: 97) en MINGUEZ, Norberto (2000):Op. cit., p. 5 
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part d’aquest conjunt de mitjans i és igual o més poderós que els mitjans 

convencionals. Així doncs, les organitzacions han de saber utilitzar aquestes vies de 

comunicació, de manera que, el missatge que rebin els públics estimuli la creació d’una 

imatge favorable de l’empresa. A més, hem de tenir present que les possibilitats que 

abasta Internet són inesgotables i, per tant, els mateixos clients poden generar 

contingut sobre l’empresa i publicar-lo. Aquesta informació viral no es controlable per 

part de l’empresa, de manera que, l’organització ha de mantenir la seva línia 

corporativa amb tots els públics per no provocar malentesos i originar rumors que 

poden arribar a Internet i convertir-se en un mal irreparable.  

Respecte a les relacions interpersonals, volem accentuar que són elementals ja que els 

individus valoren l’opinió dels amics, familiars o gent amb la que es relaciona 

diàriament. Aquest conjunt de persones, que es troba en l’entorn més immediat dels 

públics, exerceix una influència poderosa en els consumidors i pot ser decisiu a l’hora 

de triar un determinat producte. Aquesta connexió s’anomena màrqueting de boca en 

boca, una tècnica que no té a veure amb les estratègies de màrqueting, sinó que, és 

una conseqüència provocada per l’acontentament dels clients. És una causa-efecte, és 

a dir, si als clients els agrada el què està fent una empresa, estaran disposats a parlar 

sobre els productes d’aquesta organització als seus amics i coneguts.  

Finalment, trobem una altra font d’informació que és l’experiència personal. Les dues 

vies anteriorment explicades són fonts indirectes, en canvi, l’experiència personal és 

una font directa perquè fa referència al contacte directe que sosté el públic amb 

l’empresa. És possible que aquesta sigui la font d’informació més contundent en la 
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formació de la imatge corporativa perquè proporciona una informació de primera mà, 

tot i que, és cert que pot ser influenciada pels mitjans de comunicació.   

Com hem pogut comprovar, la imatge corporativa és vital per a les organitzacions, de 

la mateixa manera que, dissenyar una tàctica apropiada per aconseguir els objectius 

marcats. Capriotti explica que la planificació estratègica de la identitat de marca 

corporativa suposa una labor d’anàlisi i reflexió sobre la marca i sobre la companyia, és 

a dir, analitzar la seva capacitat per ser diferent de la resta dels competidors i 

comunicar-la als seus públics11.  

No obstant, hem de tenir en compte que la imatge corporativa és el component d’una 

estratègia complexa que requereix un treball acurat començant per la pròpia empresa. 

És a dir, la transparència, la confiança i la coherència són els elements que han de regir 

la relació entre els membres de la companyia i així, transmetre-ho als altres públics.  

2. Les percepcions i actituds dels públics 

La resposta del públic és una acció cada cop més necessària i bàsica per al 

desenvolupament adequat de les empreses. Per tant, considerem oportú dedicar 

aquest apartat a l’anàlisi de la reacció dels consumidors i com aquests comprenen i 

observen l’activitat de les organitzacions. 

Matilla enuncia que la percepció és la causa del procés informatiu bidireccional 

establert entre el subjecte i l’entorn12. Per tant, hem de valorar el paper destacat del 

                                                           
11

 CAPRIOTTI, P. (2005). La Marca corporativa: estratègies de gestió i comunicación. Vic: EUMO, pp. 59-
61 
12

 MATILLA, K. (2009). Op. cit., p. 46 
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coneixement de l’individu ja que aquesta percepció es centra en la construcció de 

significats.   

La percepció, des del punt de vista professional, és “el procés pel qual un empleat rep 

un conjunt d’estímuls sobre la seva organització a través de diferents sentits, 

seleccionant-los, comparant-los i interpretant-los adequadament”, segons recull 

Fernando Martín13. Els treballadors d’una empresa constitueixen un públic i, per tant, 

la percepció que ells poden tenir es important i influeix en la creació d’imatge 

corporativa.  

Els diferents públics es basen en emocions, regles, imatges, principis i sensacions per 

identificar els problemes i oportunitats. En aquest sentit, Matilla fa referència al 

sistema valoratiu que defineix Bermejo, qui afirma que durant dita pràctica es 

produeixen cinc processos fonamentals.  

- Control dels inputs informatius: és una primera avaluació selectiva que filtra les 

informacions que rep el públic 

- Construcció: es realitza una segona avaluació de la informació ja seleccionada 

- Contextualització: es relativitza la informació mitjançant la valoració global de 

la situació i dels contextos 

- Establiment de preferències entre alternatives: s’estableixen prioritats entre les 

alternatives escollides 

- Direcció de futur: es contrasten els resultats obtinguts i, per consegüent, el 

públic reorienta la seva conducta futura.14 
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 MARTÍN MARTÍN, F. (2004). Op. cit., p. 131 
14

 BERMEJO, J. citat en MATILLA, K. (2009). Op. cit., pp. 45-46 
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Els individus fan diferents seleccions de la informació que els hi arriba tenint en 

compte la experiència, els criteris i l’entorn. Així doncs, tota l’activitat i les 

informacions que generen les empreses passen per un judici valoratiu dels públics. 

D’aquesta manera, cada individu valora i analitza les accions de l’organització, procés 

del qual resulta una opinió positiva o no, segons la capacitat crítica del públic i les 

actuacions de l’empresa. Per tant, hem de ser conscients que cada missatge que 

l’organització emet, ja sigui publicitari o no, està sotmès a l’anàlisi del públic, qui es 

forma un propi veredicte. No obstant, l’efecte contagi, que hem explicat anteriorment, 

provoca que l’opinió d’un individu serveixi de model per a la resta. 

Un altre element que considerem precís detallar són les actituds dels diferents públics. 

Per començar hem explicat com perceben els individus les actuacions de l’organització, 

no obstant, pensem que les actituds que adopten els públics representen un punt 

destacable per al nostre estudi. Una possible definició de l’actitud del consumidor és 

“la predisposició humana que determina una actuació o conducta cap a específics 

objectes, persones o situacions, sota una concreta influencia social”15. Dit d’una altra 

manera, l’actitud del client és la conseqüència d’allò que percep. Un cop l’individu 

analitza els missatges que rep, pren una decisió envers l’empresa. Aquesta decisió 

determina l’actitud del públic respecte a l’organització.  

Des del punt de vista de l’empresa, l’objectiu final de qualsevol acció és canviar els 

hàbits i actituds dels públics. En aquest sentit, Matilla recull les idees de Libaert qui 

destaca un model que relaciona el canvi d’actitud amb la fase de coneixement16. 

Aquest model conegut com AIDA ofereix una solució per originar aquest canvi en els 
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 MARTÍN MARTÍN, F. (2004). Op. cit., p. 20 
16

 LIBAERT, T., citat en MATILLA, K. (2009). Op. cit., pp. 52-53 
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públics. Per començar, l’empresa ha de cridar l’atenció de l’individu a través de 

missatges provocatius o, fins i tot, anuncis irritants. El segon pas és despertar l’interès 

del consumidor mostrant un tret distintiu, una qualitat del producte. A més, és 

important provocar el desig de l’individu de tenir aquest producte. L’últim pas 

consisteix en causar un canvi d’actitud del públic, és a dir que els individus actuïn i no 

es quedin indiferents davant el missatge que emet la companyia.  

Els públics són decisius en la creació de la imatge corporativa. Com ja hem esmentat, 

les empreses han de pensar en el públic i valorar les seves opinions i suggeriments. De 

la mateixa manera, han d’analitzar com viuen els individus aquesta experiència per 

saber quines informacions utilitzar i així aconseguir el canvi d’actitud desitjat.     

3. Les funcions del missatge publicitari  

El joc que s’estableix entre el subjecte i l’empresa es possible gràcies al missatge 

publicitari, el qual es defineix com tota comunicació que un emissor dirigeix a un 

receptor públicament17. Aquesta informació és codificada amb l’objectiu de persuadir 

el públic ja que ha de complir objectius comercials.  

Segons afirma Bonta, el missatge publicitari és una forma d’orientar els desitjos ja 

existents en la societat, és a dir, una informació manipulada que no pretén enganyar 

perquè els seus codis són coneguts i acordats18.  Actualment, aquesta afirmació és 

qüestionable ja que molts individus es senten defraudats per la publicitat i els 

missatges que aquesta emet. Encara que la funció seductora de la publicitat és 

popular, la quantitat de missatges publicitaris existents han provocat la saturació dels 
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 BONTA, P., FARBER, M. (1994). 199 preguntas sobre marketing y publicidad. Bogot    Norma, p. 112 
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 BONTA, P., FARBER, M. (1994). Op. cit., p. 114 
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públics. Així mateix, hem de remarcar que hi ha una considerable quantitat de 

missatges publicitaris que influeixen en els públics de manera indirecta, és a dir, els 

receptors no són conscients de les intencions del missatge que reben.  

Per assolir els objectius marcats, l’organització ha d’aconseguir que el missatge emès 

es gravi en la memòria dels públics. Segons un estudi psicològic sobre els efectes de la 

memorització, el publicista ha de saber apreciar l’efecte que pot tenir el 

desencadenament dels records de coneixements i experiències anteriors, així com la 

capacitat del propi missatge per ser recordat19. Considerem important destacar aquest 

concepte perquè el paper del missatge evocador pot ser decisiu per reforçar la idea 

que vol transmetre l’empresa i convèncer fàcilment al subjecte. Connectar la 

informació del producte amb costums del públic multiplica les possibilitats d’influir en 

la conducta de l’individu.   

En aquest sentit, Enrique Castelló comenta que l’eficàcia de la comunicació publicitària 

es basa en la utilització del llenguatge i en la manera en la que aquest és descodificat 

pel receptor20. Aquesta enunciació fa referència al fet que els públics adquireixen la 

capacitat d’identificar el producte, l’eslògan, la marca o simplement es veuen atrets 

per determinats elements que, tot i sent aliens al producte, radiquen en la morfologia 

del missatge publicitari. Aquests components són els que provoquen que el públic 

s’interessi per un producte concret.  

                                                           
19

 SÁIZ, D., BAQUÉS, J., SÁIZ, M. (1999). “Factores que pueden mejorar la codificación de los mensajes 
publicitarios: ¿una cuestión de memoria implícita o de memoria explícita?”, En: Psicothema, Revista 
Anual de Psicología, Vol. 11, nº 4, pp. 891-900 , Disponible a: 
http://www.unioviedo.es/reunido/index.php/PST/article/view/7510, consultat el 15/03/2013, p. 2  
20

 CASTELLÓ, E., (2002). “El mensaje publicitario o la construcción retórica de la realidad social”, En: 
Revista Latina de Comunicación Social, nº52, Disponible a: 
http://www.ull.es/publicaciones/latina/2002castellooctubre5201.htm, consultat el 15/03/2013  
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Tanmateix, hem de recalcar que per obtenir els efectes anteriorment esmentats, les 

funcions del missatge publicitari exerceixen un paper fonamental. Segons declara José 

Ramón Sánchez, hi ha tres funcions bàsiques que determinen la intenció del missatge 

publicitari: 

- Les funcions del text 

El text contribueix a la concessió d’una identitat al producte, a la definició de la 

personalitat i a l’elogi de les qualitats del producte. Per tant, l’objectiu principal 

d’aquesta funció és crear una actitud favorable cap a l’article publicitat. A més, 

el text que acompanya el producte ha de ser estudiat per contribuir a la creació 

d’imatge de marca, de manera que, els resultats obtinguts a llarg termini seran 

més favorables.  

- Les funcions de la imatge 

En aquest cas, l’autor distingeix tres funcions de la imatge  d’una banda la 

racional, que apareix rigorosament codificada i és expressada a través 

d’esquemes gràfics. En segon lloc, esmenta la funció expressiva, la qual reforça 

l’aspecte emotiu. Finalment, la imatge conativa és l’encarregada d’establir el 

contacte amb el receptor. 

- Les funcions del conjunt imatge-so 

El missatge verbal i la música són dos elements destinats a organitzar les 

connotacions estètics de la imatge.21  

La utilització òptima del text, la imatge i la combinació d’imatge-so provoca la 

construcció d’un discurs implícit que arriba al receptor, en la majoria dels casos, sense 

                                                           
21
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que aquest se n’adoni. El missatge publicitari és capaç de difondre diferents idees 

alhora. La noció principal pot fer referència a les característiques del producte, segons 

l’objectiu de cada missatge, però, aquest últim també pot contribuir al procés de la 

formació d’imatge de marca. Cada missatge publicitari que l’empresa emet ajuda a 

definir la personalitat de l’organització, associar la marca al producte i facilitar la seva 

identificació.    

4. El llenguatge audiovisual aplicat al missatge corporatiu 

Considerem que el llenguatge audiovisual és una part essencial del nostre estudi ja que 

el procés de formació d’imatge corporativa posseeix diferents vessants. Una 

d’aquestes és l’espot audiovisual. A més, a causa de la saturació publicitària que s’ha 

produït els darrers anys, les empreses han decidit destinar els seus anuncis a la 

construcció de la imatge corporativa. Per tant, per analitzar com aconsegueix la 

companyia transmetre al públic les seves intencions hem de tenir en compte els 

elements que formen el discurs audiovisual. 

El llenguatge audiovisual és el conjunt del sistema de signes auditius, visuals i 

audiovisuals organitzats simultàniament mitjançant equips operatius per establir una 

comunicació entre un emissor i un receptor, tal i com proposa Cebrián22. Observem 

que aquesta definició diferencia entre elements auditius, visuals i audiovisuals, fet que 

suggereix que cada element té la seva funció, però, el conjunt de tots adquireix un 

sentit diferent. 
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J. Maria Ortiz assegura que existeixen manifestacions visuals de metàfores primàries 

en el discurs audiovisual. L’autor suggereix que hi ha una estreta relació entre el que 

veiem i el que entenem.23 De la mateixa manera que diem d’una persona confosa que 

“no veu les coses clares”, perquè conceptualitzem l’enteniment com a visió, s’utilitza 

una imatge desenfocada per expressar confusió. Aquest mateix principi es pot aplicar 

en el cas dels espots audiovisuals. Cada idea que l’empresa vol transmetre a través del 

missatge publicitari es formalitza i agafa sentit amb l’ajuda dels elements del 

llenguatge audiovisual.     

A continuació, volem incidir en el paper que adopta el llenguatge audiovisual en els 

espots corporatius. Per començar explicarem els elements més importants que 

composen aquest llenguatge i el destí de la seva utilització. La unitat bàsica de 

significat visual és el pla, a partir del qual s’estructura el discurs audiovisual. No 

obstant, hem de aclarir que el pla agafa sentit en el conjunt del muntatge. Així mateix, 

hem de tenir en compte el tipus de pla, la seva duració, la profunditat de camp i els 

colors emprats perquè són aquests elements que doten de significat el pla. Un altre 

aspecte a comentar és el sistema auditiu, és a dir, la música, la paraula, els efectes o el 

silenci, dels quals hem d’analitzar la intensitat, el to i el timbre. Pel que fa al sistema 

audiovisual hem de destacar el muntatge, el qual determina l’estructura temporal i 

espacial i la finalitat del missatge. Com hem esmentat abans, el conjunt audiovisual 

adopta un sentit diferent i, fins i tot, podem aventurar-nos a afirmar que és el que 

determina la intenció última del discurs.  
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El següent pas és definir quina aportació significativa rau en l’adopció d’una conducta 

audiovisual correcta per incrementar l’eficàcia d’emissió del missatge. Fernando 

Galindo comenta que per esclarir-lo molts autors recorren a estudiar la relació entre 

conducta i distància social. Aquesta disciplina formulada per Hall especifica quatre 

tipus de distàncies  pública, social, personal, intima i d’espai nul24. Aquestes distàncies 

fan referència al grau de confiança que té l’empresa amb el seu públic i fins a quin 

punt vol apropar-se als seus clients. Constatem que existeix una intensa relació entre 

aquest grau de confiança que marca l’organització i l’ús correcte dels elements del 

llenguatge audiovisual que hem explicat anteriorment. Els tipus de plans, el sistema 

auditiu i l’audiovisual varien en funció de la intencionalitat del missatge. 

En aquest sentit, Luís S nchez reconeix la presència d’una estructura narrativa 

elemental que es regeix tant per codis semiòtics com pels elements del llenguatge 

audiovisual que hem explicat. Tot i així, afirma que hi ha una sèrie de components que 

intervenen en el procés com, per exemple, el públic, una situació inicial de carència 

informativa, una situació final d’adquisició de coneixement i uns esdeveniments.25  

Pensem que és primordial que les organitzacions coneguin aquest llenguatge i 

sàpiguen aplicar en cada circumstància les eines visuals i auditives més adients per 

generar el significat que desitgen transmetre, ja sigui informatiu o visual.      
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5. El suport digital: un nou mitjà de difusió 

Internet, des de la seva aparició, s’ha anat implementant en els diferents àmbits tant 

professionals com domèstics, de manera que, actualment, la majoria de persones ja no 

concep treballar sense l’ajuda d’un ordinador connectat a Internet. Aquesta eina 

tecnològica ha suposat per a les organitzacions uns canvis profunds d’estratègies. Més 

que una ajuda a realitzar determinades tasques, és un lligam compact entre les 

empreses i els públics, ja que els clients poden opinar i les companyies assabentar-se 

del què pensen aquests. 

Guillermo López conclou que l’evolució i ràpid desenvolupament d’aquestes 

tecnologies digitals, en l’última dècada, ha afectat tant els mitjans de comunicació 

existents com la pròpia configuració de l’esfera pública26. Estem d’acord amb 

l’afirmació que expressa l’autor, ja que creiem que l’aparició d’Internet ha revolucionat 

el sentit de la informació i comunicació. Hem de subratllar que, com a receptors, han 

incrementat considerablement les fonts d’informació i la facilitat d’accedir-hi. D’altra 

banda, des de la perspectiva de l’emissor, apreciem un canvi substancial en el sentit 

que la creació i evolució del missatge ja no depèn, necessàriament, d’una inversió 

econòmica important i, a més, no té per què prosseguir els criteris pautats pels mitjans 

de comunicació tradicionals. 

Volem remarcar que Benito Castro defensa que Internet ha atorgat a la dimensió 

interna de la comunicació corporativa una potencialitat inimaginable, que també es 
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pot transferir a la comunicació externa27. És tant important construir una bona 

comunicació interna com treballar intensament la comunicació externa perquè si hi ha 

una relació òptima i estreta entre tots els components d’una organització, des de 

l’exterior la valoraran positivament, fet que augmenta el grau de confiança que els 

diferents públics apliquen a les organitzacions. Per aconseguir aquest equilibri, 

Internet s’ha convertit en la principal arma i el pilar de moltes companyies. 

Segons López, Internet tendeix a accedir als grans públics dels mitjans de comunicació 

tradicionals, però aquests s’han trobat en un context en el qual la interrelació amb el 

mitjà s’aproxima a una horitzontalitat major, ja que disposa d’una oferta mediàtica 

molt més abundant, la possibilitat d’interactuar amb els diferents ens i actuar com a 

emissor desenvolupant una pàgina web o un bloc28. Aquesta migració de l’audiència 

dels mitjans convencionals cap a Internet, de la qual parla l’autor, ha provocat la 

fragmentació dels públics afectant plenament als anunciants. De manera que, mentre 

que en 1965 es podia arribar al 80% dels adults dels Estats Units amb tres espots de 

televisió de 60’’, en 2002 eren necessaris 117 espots en horari de màxima audiència, 

per obtenir el mateix resultat29. Onze anys després, podem declarar que l’eficàcia i 

inversió dels espots ha disminuït considerablement a causa de la saturació publicitària i 

els canvis de comportament dels consumidors, fet que ha debilitat paulatinament la 

capacitat dels mitjans tradicionals com a canal de comunicació. 
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Dins el ventall de possibilitats que ofereix Internet, trobem les xarxes socials com 

Facebook, YouTube, Twitter, Linkedin, Vimeo, Google+, entre d’altres. Aquestes 

plataformes, en el curt temps que porten funcionant, han aconseguit acaparar 

l’atenció dels usuaris i convertir-se en l’eina més utilitzada pels internautes. Resulta 

inigualable l’avantatge que aporta la viralitat, o l’anomenat efecte contagi, per donar a 

conèixer una idea, un producte o transmetre una informació. És tan poderós que pot 

mobilitzar milers de persones com va passar a Holanda, després que una noia de 16 

anys va convocar una festa, a través de Facebook, per celebrar el seu aniversari30. Fins i 

tot, una persona pot esdevenir famosa mundialment en un període de temps ínfim. 

Aquest és el cas del brasiler Michel Teló o el coreà Park Jae-sang. Tots dos van conèixer 

la fama després de penjar una cançó seva al YouTube, que va agradar als usuaris i va 

acabar donant la volta al món. 

Les empreses han vist una oportunitat immensa en la utilització de les xarxes socials, 

però encara no han detectat el seu adequat funcionament, des del punt de vista 

empresarial. Tot i així, Fernando Galindo explica que, les poques companyies que han 

entès el sentit d’aquestes plataformes, han elaborat excel·lents treballs que s’integren 

enginyosament amb la resta de la informació corporativa en un tot multimèdia 

atractiu31.  

D’altra banda, Castro concreta que la comunicació corporativa, especialment l’externa, 

no s’ha de focalitzar únicament per a Internet, ja que els mitjans anteriors a aquest no 
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han desaparegut i s’ha d’aprofitar els avantatges que comporten32. Considerem que és 

una observació encertada perquè, en primer lloc no tots els públics estan familiaritzats 

amb les noves tecnologies i, en segon lloc, és recomanable  mantenir una relació 

pertinent amb els mitjans de comunicació tradicionals ja que, en determinats 

moments, tenir contacte personal amb els periodistes pot ser essencial per a 

l’organització. 

La transformació més profunda que ha suposat Internet, pel que fa a la comunicació, 

és la interactivitat, és a dir, la possibilitat de la qual disposen actualment els públics per 

donar a conèixer la seva opinió, elaborar continguts multimèdia, generar informació, 

escriure les seves idees i reaccionar davant les accions que realitzen les empreses.  

6. Les funcions del vídeo corporatiu emocional 

La innovació digital ha condicionat l’actualització del concepte de vídeo institucional, 

de manera que, actualment hem de parlar de vídeo corporatiu emocional. La 

producció d’aquest tipus de material resulta indispensable perquè és un mètode 

potent, capaç de mobilitzar les ments dels diferents públics.  

Per començar, hem d’establir quina és la diferència entre aquestes dues idees. Segons 

aclareix Fernando Galindo, el missatge i codi del vídeo institucional fa referència a la 

personalitat de l’empresa expressada mitjançant la informació, en canvi en el vídeo 

corporatiu es basa en la identitat d’aquesta apel·lant a l’expressivitat. Un altra 

diferència important rau en el mitjà de difusió i en el receptor, ja que el vídeo 

institucional es transmet a través de mitjans tradicionals i està pensat per un consum 
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grupal i involuntari. En canvi, el vídeo corporatiu és difós a través de nous mitjans com 

Internet i està destinat a un consum individual, voluntari i atent.33       

El mateix autor defineix el vídeo corporatiu emocional com “un producte audiovisual 

representatiu de la identitat corporativa de l’organització, la qual actua com 

catalitzador de nous missatges capaces d’optimitzar la imatge pública de 

l’organització, conceptualitzats a partir de les emocions percebudes pel receptor i de les 

experiències acumulades per aquest pel que fa a la mateixa, i difós per mitjans de 

comunicació que propicien una recepció individual, voluntària i atenta”34. És una 

definició correcta i complerta perquè engloba tot el procés comunicatiu que suposa i 

entén el públic com l’element diferenciador de l’empresa davant la competència. 

El vídeo corporatiu emocional, com ja hem apuntat anteriorment, es difon a través 

d’Internet i les diferents xarxes socials. Cada cop hi ha més empreses que presten 

especial atenció a aquestes plataformes. Dans afirma que la utilització de YouTube és 

una pràctica generalitzada i una eina efectiva per a la promoció de productes i la 

publicació de novetats o activitats d’interès35. A més, hem de tenir en compte que, a 

Espanya, utilitzen YouTube 13,5 milions de persones al mes, és a dir, més del 50% de 

l’audiència total d’Internet al país, tal i com concreta Lavado36.    
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Galindo declara que els dos objectius del vídeo corporatiu són la transmissió 

d’informació i l’optimització de la imatge37. D’una banda, aquesta peça ha de 

transmetre eficaçment dades i enumeracions d’interès per al receptor. D’altra banda, 

el producte audiovisual corporatiu ha de ser capaç de facilitar la identificació de la 

marca a través de l’evocació que suggereixen les imatges. Aquest últim objectiu 

esmentat sembla destacar i convertir-se en la principal finalitat del vídeo corporatiu 

emocional. 

Per assolir aquests objectiu resulta elemental la definició del missatge que 

l’organització construeix com a fil conductor del vídeo. L’empresa ha d’aprofitar al 

màxim la capacitat expressiva del sistema audiovisual per transmetre els conceptes 

abstractes desitjats. Un component destacable a tenir en compte a l’hora d’elaborar el 

missatge és el capital emocional. Segons Thomson, el capital intel·lectual i emocional 

es complementen ja que si es gestiona adequadament l’emocional, l’intel·lectual 

parlarà per si sol38. 

Per entendre millor el procés del vídeo corporatiu emocional, hem optat per introduir 

un esquema que reflecteix els passos que ha de seguir l’organització per aconseguir 

inculcar als públics els valors i imatge cobejats. 
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GALINDO RUBIO, F. (2004). Op. cit., p. 64 

 

Com hem pogut comprovar, la finalitat dels vídeos corporatius emocionals és 

transmetre valors a través dels elements que componen la identitat audiovisual. Cal 

senyalar que el seu discurs narratiu també aporta determinats valors, intangibles que 

marquen la diferència entre dos articles similars. Per aquesta raó és fonamental dotar 

de valors els productes per excel·lir sobre la resta d’empreses.   

7. Generar imatge corporativa a través de l’audiovisual 

La darrera dècada ha estat marcada per les innovacions i transformacions sorgides a 

causa del desenvolupament d’Internet i les noves plataformes. Aquesta metamorfosis 

ha afectat totes les àrees i ha obligat a les empreses a canviar la seva forma de 

comunicar-se amb el públic i de donar-se a conèixer en nous mercats. L’evolució de la 
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comunicació ha permès que el consumidor guany més protagonisme i participació ja 

que, gràcies a les noves tecnologies, el públic pot implicar-se en l’elaboració del 

producte i aportar idees a l’empresa sobre què li agradaria consumir o utilitzar. Així 

mateix, els espots publicitaris tradicionals, que no permeten cap altra resposta per 

part del públic que adquirir el producte, han perdut eficàcia. Per tant, les companyies 

han hagut d’adaptar-se als nous hàbits i peticions dels seus consumidors fins al punt de 

canviar l’estratègia de comunicació.  

Així doncs, moltes de les organitzacions han invertit en la imatge corporativa i de 

marca. Segons afirma Joaquín Sánchez Herrera, la imatge corporativa és actualment un 

dels elements més importants del qual disposen les companyies per fer comprendre 

als seus públics qui són, a què es dediquen i en què es diferencien de la competència39. 

Com ja hem senyalat anteriorment, el concepte d’imatge engloba també experiències 

que aporta al consumidor així com aromes, colors i persones relacionades amb 

l’empresa. Per tant, l’organització ha de construir la seva pròpia personalitat que serà 

la targeta de presentació davant els diferents públics.  

Actualment hi ha una competència molt estreta entre les empreses del mateix sector i 

cadascuna intenta sobresortir de la linealitat i diferenciar-se de les institucions rivals. 

La crisi econòmica que encara arrosseguem accentua aquesta disputa constant per 

convèncer al client. Tenint en compte el context actual i els elements explicats 

anteriorment, intentarem definir quina és l’estratègia més adient per construir una 

imatge corporativa potent. 
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Creiem que l’empatia és una destresa fonamental de la comunicació interpersonal, 

que l’empresa ha de ser capaç d’utilitzar en la seva relació amb els diferents públics 

com poden ser els inversors, els socis, els treballadors, els consumidors i totes les 

persones que tinguin una connexió directa amb la companyia. Ser capaç d’identificar-

se amb el públic és una de les claus de l’èxit perquè, d’aquesta manera, com a 

empresari, li aportaràs allò que a tu t’agradaria tenir si fossis el client. És una opció que 

moltes vegades no es té en compte perquè sobreposen els interessos econòmics a la 

voluntat de satisfer al client i apostar per una estratègia que donarà resultats molt 

positius a llarg termini. 

Hem determinat que l’aparició de les xarxes socials ha canviat els hàbits dels 

consumidors i ha provocat un canvi de tàctica per part de l’empresa ja que ha hagut 

d’adaptar-se a les noves eines i aprendre a utilitzar-les en el seu benefici. El principal 

avantatge que ofereixen aquestes plataformes és la possibilitat de crear comunitat, de 

sentir-se part de quelcom i compartir experiències amb altra gent que posseeix les 

mateixes idees i interessos. És una bona oportunitat que l’empresa ha de materialitzar 

per conèixer les preocupacions del seu públic objectiu, els gustos, sentiments i, fins i 

tot, els pensaments que els consumidors manifesten a través de les xarxes socials. 

Aquesta informació resulta valuosa per l’empresa per conèixer què necessita el client i 

poder identificar-se amb ell, una facultat essencial com ja hem subratllat.   

Un cop la companyia decideix aventurar-se en aquest món, ha de ser capaç de 

mantenir una relació propera amb els internautes i respondre les preguntes i dubtes 

que plantegen els seguidors. No és suficient tenir presència a les diferents plataformes. 

És primordial saber escoltar i interactuar amb els públics per crear una complicitat 
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entre les dues parts i assentar les bases d’una comunitat amb valors i objectius 

comuns.  

D’altra banda, l’empresa pot traspassar la pantalla i implicar-se en la vida quotidiana 

del seu públic donant-li consells a través de les xarxes socials. Ajudar a superar 

moments crítics, impassos que els consumidors poden trobar-se en la seva rutina 

diària, consolida la relació i augmenta la confiança depositada en la marca. Aquestes 

indicacions poden ser receptes culinàries per menjar sa, trucs per estalviar o idees per 

reciclar. Són procediments senzills que determinen als consumidors a seguir tot allò 

que fa la companyia i a comprometre’s amb les idees que difon aquesta.  

En la mateixa línia, creiem que l’organització pot aprofitar les eines esmentades per 

explicar al públic com els productes de la seva marca poden millorar els hàbits dels 

consumidors. Detallar els avantatges, que la consumició d’un determinat producte 

ofereix, d’una manera propera i sincera, aconsegueix un valor afegit que el públic pot 

apreciar i tenir en compte quan tria un determinat producte. 

Com ja hem concretat, les xarxes socials creen comunitat i, per tant, l’empresa ha de 

trobar la manera de donar protagonisme als clients, respectar les seves opinions i 

tenir-les en compte a l’hora de prendre determinades decisions. Hem d’entendre que 

la societat està saturada d’anuncis unidireccionals i cerca establir una comunicació 

amb l’empresa i ser partícip de la marca.  

Els vídeos corporatius han de transmetre valors, emocions i motivacions. Actualment, 

Internet és un mitjà potent que impulsa la difusió d’aquest tipus de contingut i 

afavoreix la consolidació de la imatge corporativa. És cert que no és l’única via per 

crear i reforçar la imatge. Com ja hem explicat, qualsevol decisió, acció, relació i 
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activitat de l’empresa contribueix i afecta la imatge corporativa. Però si hem de 

concretar que Internet és un mitjà que aporta rapidesa i magnitud a un vídeo, notícia, 

informació o fotografia. El principal avantatge que aquest mitjà ofereix és la viralitat ja 

que en poc temps, una informació pot arribar a un nombre considerable de persones 

arreu del món.   

Tots aquests elements que hem detallat es complementen i tenen com a base la 

satisfacció del públic, els seus hàbits i opinions. Hem insistit en la importància que ha 

adquirit en l’última dècada el paper del públic i creiem que és un factor que l’empresa 

ha de valorar i treballar cada dia més per assolir una imatge corporativa òptima i una 

sòlida acceptació i compromís per part dels consumidors. És important que els clients 

estiguin satisfets amb l’actuació de la companyia i la qualitat dels seus productes i 

serveis perquè cada client content pot recomanar l’empresa als seus amics, veïns o 

coneguts. Allò que abans es coneixia com la publicitat o màrqueting boca a boca, 

actualment aconsegueix una magnitud superior gràcies a Internet. Quan la gent vol 

tenir referències sobre un determinat producte, primerament realitza una cerca a 

Internet. Els internautes creen blocs o fòrums que aporten informació sobre diferents 

temes com pot ser una marca o producte. Fins i tot, hi ha líders d’opinió, amb prestigi 

entre els internautes, que influeixen considerablement en els públics. A més, gràcies a 

l’efecte contagi que caracteritza a aquest nou mitjà, la influencia que aquests líders 

exerceixen es multiplica. Per aquesta raó, la companyia ha de controlar cada acció que 

realitza perquè un sol pas erroni desencadenaria les crítiques i opinions negatives per 

part del públic, fet que generaria la pèrdua de confiança en la empresa i desintegraria 

paulatinament la imatge corporativa.  



  Iulia Dan 
 

36 
 

L’aparició d’Internet ha causat nombroses alteracions tant pel que fa als hàbits del 

públic com a les estratègies emprades per les empreses. La implantació d’aquest nou 

mitjà exigeix l’adaptació dels diferents actors que interactuen amb ell o l’utilitzen. 

Algunes organitzacions han sabut integrar aquests procediments, però, molt poques 

han entès que el públic ha guanyat protagonisme i és un component a tenir en compte 

en establir una estratègia de comunicació. Considerem que l’empresa ha de mantenir 

una relació transparent i sincera amb els seus públics per aconseguir una imatge 

estable al mercat. Cert és que és més difícil construir la imatge corporativa que 

destruir-la. No obstant, si la relació que estableix la companyia amb el públic és sincera 

i estreta, aquest pot concedir-li el benefici del dubte, en cas de confusió.     
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L’estratègia de comunicació emprada per Danone 

1. Introducció 

La segona part del present treball consisteix en analitzar la metodologia empresarial i 

l’estratègia de comunicació que empra Danone. Hem triat aquesta empresa perquè té 

una trajectòria consolidada al mercat i, a més, representa l’exemple més adient 

d’adaptació als nous mitjans que han sorgit. És una multinacional important que 

ofereix onze productes, iogurts i postres làctics, que defensen l’alimentació saludable. 

Hem de valorar que tots tenen una marca pròpia i són independents. No obstant, la 

marca general Danone abasta aquests productes i els aporta un valor afegit. A més de 

la marca individual, els diferents productes compten amb el suport de la marca 

Danone, fet que afegeix un plus de credibilitat ja que Danone és una marca amb una 

tradició destacable. 

En aquest capítol explicarem quin és el procés que la multinacional ha desenvolupat 

per adaptar-se als canvis produïts i reinventar-se després de la implantació d’Internet. 

Trobem oportú destacat que Danone va néixer en 1919, per tant, porta 94 anys al 

mercat i podem afirmar que és una de les marques més potents que hi ha actualment. 

Durant més de 90 anys, Danone ha hagut d’adequar-se als reptes que han sorgit al 

llarg del segle XX. La consolidació d’Internet al començament del segle XXI ha suposat 

un nou desafiament per a l’empresa, que ha demostrat un cop més que és capaç 

d’assumir els canvis i reconvertir-se.   

Per dur a terme un anàlisi exhaustiu de l’estratègia de comunicació que Danone ha fet 

servir per integrar les noves tecnologies i apropar-se al públic, hem estructurat aquest 
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capítol en tres apartats. D’una banda, detallarem la trajectòria de la multinacional des 

de l’any 2000 fins l’actualitat fent referència als elements que han incorporat a la 

pàgina web, així com als nous productes de l’empresa. D’altra banda, incidirem en les 

diferents campanyes que Danone ha realitzat durant aquest període i analitzarem els 

elements i objectius de les mateixes. A més, indagarem quina importància han tingut 

les xarxes socials en la difusió d’aquestes campanyes.  

Per determinar quins són els elements principals pels quals aposta la multinacional, 

profunditzarem en l’anàlisi de la campanya “Alimenta sonrisas” iniciada el març de 

2013. Considerem que és una campanya prometedora i amplia ja que compta amb 

diversos formats, tant online com offline. Aquest estudi ens ajudarà a concloure quins 

procediments dels que hem explicat són els que utilitza Danone i definir els principis 

de la seva estratègia de comunicació.  

2. La integració d’Internet i les xarxes socials (etapa 2000-2013) 

Danone és una empresa que aposta per l’evolució continua i l’autosuperació, ja que 

cada any intenta sorprendre als públics amb nous productes o variacions dels ja 

existents. A més, és una companyia que sempre ha destinat importants recursos a la 

publicitat. Segons recull un article del diari digital Marketing Directo, l’any 2000, 

Danone va invertir en publicitat una major quantitat que el seu creixement en 

vendes40. Aquesta decisió demostra una substancial preocupació per donar a conèixer 

la marca i els seus nous productes. D’altra banda, podem afirmar que l’empresa ha 

destinat recursos a la investigació per cuidar dels seus consumidors i oferir-los una 
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qualitat indiscutible dels aliments i així, millorar la condició de vida dels ciutadans. Un 

exemple d’aquesta voluntat és la fundació de l’Institut Danone l’any 1993 i la seva 

extensió a nivell internacional duta a terme l’any 2004. 

Per determinar els precedents que han conduit a que Danone es decanti per l’actual 

estratègia de comunicació, hem d’analitzar la trajectòria de l’empresa des de la 

implantació i ús generalitzat d’Internet fins l’actualitat. L’entrada en el segle XXI ha 

estat marcada pels avenços tecnològics i el desenvolupament d’Internet. La 

multinacional ha intentat anticipar-se als canvis i utilitzar aquestes innovacions. 

D’aquesta manera, l’any 2000 Danone va crear la pàgina web www.danone.es i es va 

endinsar en el món digital41.  

A partir d’aquest moment comença a familiaritzar-se amb les innovacions 

tecnològiques, tot i que es manté escèptica respecte a les xarxes socials fins que l’ús 

d’aquestes es dispara. Així és que, l’any 2007, quan Facebook estava ampliant la seva 

àrea de desenvolupament i va llençar versions en alemany, francès i espanyol, la 

multinacional es mostrava reticent i es va mantenir fora de joc. No obstant, l’empresa 

va canviar d’opinió en veure l’efecte contagi que proporcionava aquesta plataforma. 

Així doncs, l’any 2010 va donar un pas més i va crear un xarxa pròpia, Gananones, per 

competir amb les marques blanques que, a causa de la situació econòmica, guanyaven 

més terreny en detriment de la marca Danone42. Ja des del començament la 

plataforma va tenir una gran acceptació per part del públic, ja que en els primers sis 
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mesos de la seva estrena va aconseguir un 67% de participació. Donada la positiva 

resposta del públic, Danone ha mantingut aquesta plataforma i segueix creant 

promocions per ajudar a les famílies a estalviar al mateix temps que consumeixen els 

productes Danone. No obstant, aquesta maniobra originada per l’empresa ha 

manifestat petits problemes que ha descontentat a part dels usuaris. Com qualsevol 

decisió empresarial no pot convèncer o agradar a tots els públics, de manera que la 

multinacional francesa actua en conseqüència i intenta solucionar els problemes que 

han sorgit amb tacte i diplomàcia.  

Cal destacar que des de la creació de la xarxa de microblogging, emprada 

principalment per comunicar l’activitat de Gananones, la companyia ha valorat els 

avantatges de les xarxes i s’ha aventurat al món d’Internet creant també una pàgina de 

Facebook. Un article publicat en MarketingNews.es recull l’explicació que realitza   

Gabriel Bestard-Ribas, CRM brand manager de Danone, pel que fa a l’objectiu que es 

vol assolir amb la pàgina de Facebook: “No és només un canal d’informació, sinó que 

ens serveix per validar la nostra raó de ser. Per exemple, ens serveix per a que els 

usuaris posin cara als guanyadors de les promocions. Contestem preguntes, oferim la 

nostra experiència. Fem promocions exclusives per als seguidors de la marca. Volem 

liderar una conversa”43. Observem que el concepte que l’empresa adopta respecte a 

les xarxes socials és identificar-se i posar-se al servei dels internautes. Com ja hem 

explicat, la finalitat de les xarxes socials és crear comunitat i Danone, mitjançant la 

tàctica explicada, ho està aconseguint. 
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La manera d’apropar-se als públics que Danone aplica és a través de les promocions. 

Primer van crear la plataforma Gananones, que ha anat evolucionant durant els tres 

anys d’existència (veure els annexos 1 i 2), després la pàgina de Facebook i 

posteriorment un compte a Twitter, de manera que, l’any 2010 Danone es va convertir 

en un empresa interactiva. Les promocions que han realitzat durant aquests tres anys 

han tingut molt bona resposta per part del públic i han assolit una complicitat entre els 

consumidors i la companyia. Un exemple de les diferents promocions que ha 

desenvolupat Danone és La Roja, que consistia en regalar punts als fans que tenien un  

compte en Gananones per cada gol de la selecció espanyola en el Mundial44. Durant 

aquest període la pàgina de Facebook recordava la promoció i animava als fans a 

participar(veure l’annex 3).  

Considerem important destacar que aquesta preocupació que manifesta l’empresa per 

al públic no ha començat amb la introducció de l’ús de les xarxes socials, sinó que és 

una pràctica que Danone ha adoptat anteriorment i podem afirma que al llarg de la 

seva existència al mercat ha demostrat una especial atenció per al benestar dels seus 

consumidors. En aquest sentit, subratllem la voluntat de l’empresa de ser un model a 

seguir per les famílies i implicar-se en la vida quotidiana dels seus consumidors donant 

consells sobre els hàbits saludables que han d’aplicar i sobretot ajudar als més 

necessitats. L’exemple més contundent és la Campanya mundial a favor de la infància i 

la joventut que va realitzar l’any 2000. Dos anys després van dur a terme la campanya 

Comença l’aventura, protagonitzada per les tres bessones per fomentar que els 
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menuts es vagin a dormir a l’hora adequada. Un altre exemple és la campanya 

educativa La família Danone per promoure els hàbits de vida saludable.45   

Com ja hem definit, Danone és una empresa que es caracteritza per l’evolució i el 

moviment, ja que sempre cerca innovar i progressar. Durant el que portem del segle 

XXI, la multinacional francesa ha tret al mercat quatre noves derivacions del producte 

làctic principal, el iogurt natural Danone. Aquests són: Danacol, per reduir el colesterol 

(2004), Bio ha canviat el nom per Activia, una fórmula que cuida el benestar interior 

(2005), Savia, ideal per a la menopausa (2006) i el més recent Yolado de Danone, una 

combinació de gelat i iogurt. Als quatre productes ja esmentats, hi hem de sumar set 

articles més: Actimel (un aliment probiòtic, és a dir, un organisme viu d’origen natural 

que, consumit en dosis adequades, exerceix un efecte beneficiós per la salut), Vitalínea 

(desnatat amb molt més gust), Griego (destaca per la seva textura cremosa), Densia 

(una font de calci), Danet (natilles que combinen tres capes de diferents gustos), 

Danonino (una manera fàcil i divertida d’incorporar la llet a l’alimentació dels més 

petits) i Mi Primer Danone (la llet de continuació que es pren amb cullera). 

L’empresa ofereix, a més del producte bàsic, el iogurt natural Danone adreçat a un 

públic genèric, deu aliments més que estan pensats per uns consumidors determinats. 

L’amplia gama de productes que facilita Danone abasta tots els grups d’edats i les 

necessitats dels diferents públics. Creiem fonamental remarcar que cada aliment làctic 

té una marca definida plasmada en el disseny de la pàgina web. La distribució i el tipus 

de la informació existent a la pàgina web, així com la combinació de colors i el disseny 

del conjunt del web varia segons el tipus de públic al qual va dirigit el producte (veure 
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els annexos 4-15). Per exemple, en el cas de Mi Primer Danone, la pàgina web compta 

amb un bloc i un fòrum on els pares poden fer preguntes i compartir les seves 

experiències. Pel que fa als productes infantils com Danonino, contemplem que la 

pàgina web conté més imatges i vídeos que informació. En canvi, la pàgina web de 

Densia aporta informació sobre la importància del calci i, fins i tot, posa a l’abast de les 

consumidores el mètode Densia que inclou exercicis, receptes i consells per mantenir 

la densitat òssia.  

El punt comú de tots aquests productes és la marca Danone i els valors que aquesta els 

hi aporta. Tots tenen marcat el mateix objectiu: millorar el benestar i la salut dels seus 

consumidors. Més que vendre un aliment làctic, Danone pretén transmetre valors i 

formar part de la vida dels públics, és a dir, convertir-se en una filosofia, en un estil de 

vida. Hem arribat a aquesta conclusió mitjançant l’anàlisi minuciós de les pàgines web 

dels diferents productes i la informació que faciliten. Cada plataforma s’adapta a les 

necessitats de la franja d’edat corresponent al tipus de públic de cada producte. La 

informació que proporciona cada pàgina web pretén crear lligams amb els usuaris i, 

fins i tot, construir una comunitat. Danone ofereix als consumidors la possibilitat de 

comprometre’s amb la marca i ser partícip d’un col·lectiu. A més de consumir el 

producte, el públic pot col·leccionar objectes, en el cas de BebeDino (el producte 

Danonino que es pot beure), pot introduir el ioga en la seva rutina, gràcies al pla  

Activia o pot experimentar noves postres gràcies a les receptes que facilita la pàgina 

web de Yolado. Així mateix, Danone proporciona cupons de descompte per ajudar a les 

famílies a estalviar i en utilitzar-los aconsegueixen uns punts que poden canviar per 

diferents objectes. 
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La multinacional ha hagut d’afrontar la pèrdua de part dels seus públics que, a causa 

de la precària situació econòmica, optaven per adquirir un producte de marca blanca. 

Davant aquests situació, Danone ha decidit baixar els preus i posar a l’abast dels seus 

consumidors aquests cupons de descompte per contribuir d’alguna manera a l’estalvi 

de les famílies i manifestar que l’empresa està al costat del seu públic en aquests 

moments tan difícils. 

Creiem fonamental reflexionar sobre l’amplia gama de productes de Danone, que 

abasta des de Mi Primer Danone destinat als bebès, fins a Danacol dirigit a les 

persones majors de 50 anys que han de controlar el colesterol. Aquesta varietat de 

productes demostra la voluntat de formar part de la família ja que és una marca que 

pot consumir tots els seus membres. És una aposta que reforça el que hem afirmat 

anteriorment, el fet que Danone pretén ser un estil de vida.             

Dins de les transformacions que ha sofert Danone en l’última dècada, hem de fer 

referència al canvi de logotip que va realitzar l’empresa. Des de la seva creació, 

Danone ha evolucionat adaptant-se als gustos de la població, tant pel que fa a la 

imatge, la qualitat i la varietat dels productes. L’any 2005, Danone va presentar una 

nova imatge corporativa que destaca pel somriure que subratlla el nom de la marca, 

fet que transmet salut, proximitat i universalitat46. Com podem observar (veure els 

annexos 16 I 17), Danone abandona la forma gairebé rectangular que tenia per 

uniformitzar els marges que voregen el nom de la marca. A més, percebem un canvi 

important de tipografia i colors ja que han escollit un tipus de lletra més rodona i un 
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blau més intens. No obstant, la modificació substancial arriba amb la definició del 

somriure que apareix just sota el joc de colors de blau suau que simula un clarejar. El 

nou logotip és més càlid i proper, un conjunt de símbols que inspira integritat, vitalitat 

i positivisme.  

Segons afirma María José Cayuela, qui va treballar durant nou anys per Danone 

assessorant en comunicació interna, Danone no és només una escola d’innovació i 

màrqueting, sinó d’aprenentatge en qualitats humanes47. Cayuela li va fer una 

entrevista al responsable digital de Danone, Rafael Feliu, publicada en octubre de 2012 

en la revista digital Comunicas. En aquesta entrevista, Feliu concreta que cada xarxa 

que Danone gestiona és una comunitat de marca que està dirigida a sectors de 

població diferenciats i amb beneficis variats. El responsable digital de Danone afirma 

que l’empresa va decidir apostar per les xarxes socials per connectar millor amb el 

consumidor i així, transmetre el missatge de nutrició i salut que defensen els seus 

aliments. Una altra tàctica que pensem que s’ha de remarcar és l’escolta activa que, 

segons aclareix Rafael Feliu, va ser el primer pas que van donar, la base de tota la 

iniciativa. A més, confirma que Danone disposa de un Content&Community Manager 

intern per a tots els productes, que gestiona comunitats, però sobretot genera 

contingut rellevant. Aquesta persona coordina les agències amb les que treballa 

l’empresa per aconseguir una mateixa veu que identifiqui a Danone, però que s’adapti 

a les diferents marques, “Amb Danet el to serà un i amb Vitalínea un altre, però és la 

mateixa veu”, aclareix Rafael Feliu. El responsable digital de Danone admet que 
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l’estratègia que van utilitzar inicialment es basava en l’escolta activa i, a partir 

d’aquesta informació anaven provant i, alguns cops, equivocant-se fins que van 

aconseguir iniciar un procés interactiu. Feliu concreta que el més important és crear un 

contingut rellevant, tant a les xarxes socials com als webs, i ho assoleixen a través de 

blocs i mitjançant prescriptors, però sempre de manera transparent, que és el factor 

vital en la relació amb els públics. D’altra banda, el responsable digital de Danone 

confessa que en poc temps Danone s’ha convertit en una empresa bastant digital, que 

abans no ho era i, per aquesta raó, estudien quin impacte tenen les xarxes socials per 

al desenvolupament de l’empresa.48  

En la nostra opinió, Danone ha actuat amb prudència durant aquest procés de 

digitalització. Cert és que una plataforma nova comporta els seus riscs perquè no 

poden saber com reaccionaran els usuaris o quines expectatives tenen. El primer pas 

que va donar Danone és imprescindible. Escoltar als internautes per assabentar-se 

d’allò que els pot interessar és fonamental per a la companyia, així com conèixer els 

costums del públic com per exemple, a quina hora es connecten o quan funciona millor 

un contingut. Aquesta tècnica és una bona base, no obstant, el món d’Internet encara 

reserva sorpreses i els professionals en màrqueting digital han d’aprendre i 

experimentar cada dia per intuir les futures tendències dels usuaris a Internet.   

És difícil que una empresa d’aquesta magnitud, com és Danone, aconsegueixi fabricar 

productes que agradin a tothom o encertar amb totes les seves accions i promocions. 

El cas més recent de provar i equivocar-se, una pràctica inevitable en l’opinió de Rafael 

Feliu, és la manera que Danone facilitava als consumidors per aconseguir els punts que 
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apareixien codificats als envasos. Els usuaris havien de introduir el codi que trobaven 

sota la tapa de cada producte en la pàgina web de Gananones i així anaven acumulant 

els punts que posteriorment podien canviar per diferents productes. Tot i així, aquest 

procés no funcionava adequadament i la majoria dels consumidors s’han queixat 

al·legant la pèrdua d’aquests punts i la manca de responsabilitat de l’empresa. Després 

de molts intents de solucionar aquests problemes, la multinacional ha decidit apostar 

un cop més per la tecnologia i ha ofert als seus públics una aplicació que permet 

escanejar els codis (veure l’annex 18). Evidentment, aquest canvi constitueix una altra 

prova de foc per a l’empresa perquè no pot saber si aquesta modificació agradarà als 

usuaris, si realment facilitarà l’acumulació de punts o si els consumidors s’acostumaran 

amb la modificació feta.  

Aquesta anàlisi ens ha servit per determinar la intencionalitat de l’estratègia de 

comunicació que aplica Danone. És una empresa que s’aventura a canviar les normes i 

a equivocar-se. Demostra una considerable capacitat d’obertura i adaptació a les 

necessitats dels públics.  

Al llarg del present treball hem anat definint els elements que una empresa ha de 

valorar per millorar la seva imatge corporativa. Hem senyalat la importància i 

funcionalitat de les xarxes socials, així com l’avantatge d’una conducta transparent 

practicada per l’empresa. En la segona part de l’estudi hem dibuixat la trajectòria de 

Danone en la darrera dècada i hem intentat esbrinar quina és l’estratègia de 

comunicació que empra la multinacional. Els conceptes teòrics ja explicats coincideixen 

en gran mesura amb la praxis aplicada per Danone. Creiem que l’empresa ha fet un 

bon ús de les innovacions tecnològiques i ha sabut escoltar al públic, fet que, com ja 
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hem recalcat, és fonamental per enfortir la imatge corporativa i guanyar-se la 

confiança dels consumidors. Malgrat les accions pertinents, tant Danone com les altres 

empreses han de seguir treballant i assumir els futurs reptes.      

3. Campanyes destinades a millorar la imatge corporativa 

Danone és una empresa amb una amplia visió del mercat i una decisiva aposta per la 

publicitat. No obstant, gràcies a la integració de les xarxes socials a la seva estratègia 

de comunicació, la companyia ha destinat recursos importants als vídeos corporatius 

fets principalment per a Internet, i més concretament, per a xarxes socials com 

YouTube. L’empresa va començar a treballar aquest aspecte l’any 2010 i, donada la 

favorable resposta, els ha anat intensificant per oferir als seus públics un valor afegit, 

un plus que les altres empreses no aporten.  

El canal de YouTube de la companyia, danonecanal, està estructurat en sis apartats 

que diferencia el contingut que Danone facilita als internautes. Entre aquestes opcions 

trobem Origen de la leche de Danone, Mis Primeres Veces, Conoce Danone, Consejos 

prácticos, Videorecetas i Nuestros Spots. Com ja indica el mateix nom, la multinacional 

posa a l’abast dels usuaris la provinença dels seus productes i ensenya el camí que la 

llet de Danone realitza fins arribar als supermercats en forma de iogurt. La segona 

opció facilita consells per als pares que tenen el seu primer bebè i ajuda a compartir 

experiències de famílies Danone. En canvi, la tercera categoria esmentada va més enllà 

i demostra la preocupació per la salut de la població mitjançant petites entrevistes a la 

gent que inciten a la reflexió sobre el seu propi benestar. Consejos prácticos és un 

recull de suggeriments per evitar al·lèrgies o malestars. El següent grup de vídeos està 

format per un conjunt de receptes beneficioses per la salut i el benestar. En la mateixa 
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línia, trobem les varietats de postres que es poden realitzar tenint com a base el més 

recent producte de Danone, Yolado. La darrera opció ens facilita els espots televisius 

elaborats per l’empresa durant aquests dos anys.  

Pensem que és un canal estructurat adequadament i actualitzat amb freqüència, 

especialment durant els darrers mesos, fet que genera expectativa entre els usuaris. 

Disposa de 1.202 subscripcions i 9.521.132 reproduccions dels seus 403 vídeos49. A 

nivell quantitatiu, podem afirmar que les subscripcions són diminutes comparades 

amb les reproduccions. Aquesta diferència senyala que els mateixos usuaris cerquen 

els vídeos o que els visualitzen a través d’altres plataformes com Facebook o Twitter. 

Cal puntualitzar que, gran part del contingut audiovisual que Danone crea està destinat 

a les xarxes socials amb l’objectiu de produir l’efecte contagi i obtenir una distribució 

viral. Com ja hem explicat anteriorment, la finalitat de les xarxes socials és concebre 

comunitat i que els internautes es sentin identificats amb la resta dels usuaris d’una 

mateixa comunitat. Seguint aquests principis, la multinacional genera vídeos que 

despertin la curiositat dels públics i el sentit de pertinença. A més, creiem encertada la 

decisió de l’empresa d’englobar tots els seus productes sota la marca Danone i no 

dividir-los creant perfils i canals diferents. Tot i que els productes tenen personalitat 

pròpia i característiques dispars, aquests remeten a Danone i a allò que representa. És 

una tècnica que contribueix a la millora de la imatge corporativa i de marca ja que els 

aliments de la marca Danone adopten els valors que la multinacional defensa i per als 

consumidors és com un segell de qualitat i confiança.  
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A continuació, analitzarem tres tipus de vídeos destinats a millorar la imatge 

corporativa. L’any 2012, l’empresa va crear una campanya per explicar quin és l’origen 

de la llet de Danone. Amb aquest objectiu establert, la companyia va generar 20 vídeos 

protagonitzats per ramaders de diferents zones d’Espanya que treballen cada dia per 

facilitar llet fresca per a l’elaboració dels iogurts Danone. Donar veu a aquest públic i 

agrair públicament als més de 600 ramaders d’arreu d’Espanya per la feina que fan 

diàriament i la lleialtat amb l’empresa, crea una imatge molt positiva de Danone ja que 

demostra que aprecia als treballadors i es preocupa perquè els consumidors sàpiguen 

d’on provenen els productes Danone. En aquest cas, l’èxit rau en la senzillesa. Es tracta 

de 20 vídeos simples que descriuen el dia a dia de diferents ramaders i mostren com 

cuiden els animals. Un cas similar va ser l’espot produït per McDonald’s per 

contrarestar les acusacions rebudes respecte a l’origen de la carn utilitzada per fer les 

hamburgueses. No obstant, era un anunci superficial, que marcava distància entre 

l’empresa i els ramaders. En canvi, Danone va donar protagonisme absolut als 

treballadors i va deixar que els propis ramaders garanteixin la qualitat de la llet 

Danone.     

L’empresa dedica atenció i es preocupa pels diferents públics, no només pels 

treballadors. Un exemple és la totalitat de vídeos concebuts sota el lema Mis primeras 

veces. Ser pares per primera vegada és un repte que aquests han d’afrontar per 

superar els possibles temors que aquesta situació suposa. Danone recolza i aconsella 

als pares per oferir-les als bebès una alimentació adequada, i així, gaudir d’una salut 

excel·lent. A més, dóna veu a aquest tipus de públic perquè puguin compartir les seves 

experiències amb els altres usuaris i ajudar-se mútuament. El contingut transmès 

mitjançant la sèrie de vídeos Mis primeras veces és rellevant per als pares novells i 
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facilita el desenvolupament d’aquest procés. En aquest cas no es tracta només de 

vendre el iogurt Danone per a bebès, sinó de crear una comunitat, un conjunt de 

persones que comparteixi una mateixa situació, que confiï en Danone alhora d’escollir 

productes per als seus fills.          

Seguint la mateixa línia de mantenir la salut i el benestar interior, Danone dóna 

consells per tenir una alimentació equilibrada i vigilar amb les trobades, les quals 

tenen com a punt principal el menjar. Dins de la secció Consejos prácticos trobem un 

conjunt de vídeos que fan referència a l’alimentació després de les celebracions. 

Aquesta iniciativa de la companya suggereix que no pretén vendre productes sinó 

valors.  

Aquests tres exemples manifesten la voluntat de l’empresa de connectar amb els 

públics i identificar-se amb ells. Danone exposa que les situacions quotidianes que els 

consumidors afronten són importants per a l’empresa i, per aquesta raó, dedica temps 

a cercar solucions per aquests petits obstacles. És una prova de modèstia i compromís 

amb els públics, ja que la multinacional es posa al mateix nivell que el consumidor i 

crea un lligam compact amb aquest. Creiem que la base de l’estratègia que utilitza 

Danone és l’empatia, un concepte que, com hem apuntat anteriorment, és fonamental 

en la relació amb els públics. Els diferents aspectes que hem analitzat en aquesta 

segona part del present treball suggereixen que Danone és més que un producte, és 

salut, benestar, proximitat, honestedat i compromís. Per tant, podem afirmar que 

Danone ha aconseguit una imatge corporativa positiva que transmet uns valors 

determinats i influeixen en la decisió de compra dels consumidors. Considerem que 

l’empresa ha assolit l’objectiu principal d’obtenir una imatge corporativa favorable de 
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manera que, molts clients triaran aquesta marca abans que una blanca pel conjunt de 

valors i iniciatives que s’originen en Danone. No obstant, aquest triomf és fruit d’un 

treball escrupolós basat en la constància, així doncs, encara que en aquests moments 

Danone posseeixi una imatge molt beneficiosa, no pot baixar la guàrdia i ha de seguir 

treballant per mantenir-la.     

4. Cas pràctic: anàlisi de la campanya “Alimenta sonrisas”  

Alimenta Sonrisas és l’acció més recent de Danone que aposta per la comunicació 

emocional. La campanya, realitzada per l’agència Vinizius (Y&R)50, es va estrenar el 25 

de març de 2013 amb un anunci en el qual un nen li explica al seu futur germà o 

germana com veu ell la situació actual (veure l’annex 19). També compta amb 

presència gràfica en la premsa escrita i es pot veure al carrer i als camions de 

repartiment. A més, s’impulsa a través d’Internet i les xarxes socials com Twitter amb 

el hashtag #alimentasonrisas, i, fins i tot, han afegit al nom de la pàgina web i la de 

Facebook el lema Alimenta Sonrisas. Així mateix, Danone engloba tots els seus espots 

actuals en aquesta campanya per reforçar la seva identificació. Al final de cada anunci 

apareix el logotip de Danone i el lema Alimenta Sonrisas (veure l’annex 20).   

Danone segueix creant contingut per recolzar a les famílies perquè, com explica la 

Brand Manager de Danone, Carolina Clemente “En Danone sempre hem volgut estar al 

costat de les famílies i en aquests moments, més que mai, volem seguir estant-ho. 

                                                           
50

 CLUBDARWIN.NET (2013). Una campaña que quiere resaltar las emociones positivas. 
Danone “alimenta sonrisas” para hacer frente a la crisis. en línia]. [Consultat: 20 de maig de 2013]. 
Disponible a Internet: http://www.clubdarwin.net/seccion/marketing/danone-alimenta-sonrisas-para-
hacer-frente-la-crisis 

http://www.clubdarwin.net/seccion/marketing/danone-alimenta-sonrisas-para-hacer-frente-la-crisis
http://www.clubdarwin.net/seccion/marketing/danone-alimenta-sonrisas-para-hacer-frente-la-crisis
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L'optimisme pot contagiar-se, i una actitud positiva és fonamental.”51. Per tant, la 

multinacional pretén impulsar una font d’optimisme que contagiï a la gent i provoqui 

un canvi d’actitud per facilitar la superació dels problemes existents.    

En base als conceptes teòrics que hem desglossat en la primera part del present treball 

analitzarem el primer anunci de la campanya Alimenta Sonrisas. L’espot que estrena la 

més recent acció de Danone té una durada de 1:04 minuts, un temps major que els 

anuncis que s’acostumen a produir en els darrers anys. No obstant, la seva durada no 

és un impediment per la transmissió correcta del missatge.  

Aquest vídeo descriu una escena familiar en la que veiem a un nen de cinc anys que 

parla amb el seu futur germà o germana, encara en la panxa de la seva mare i li explica 

com és la vida fora del ventre matern. El missatge que l’esmentat anunci transmet és 

molt emotiu. A més de la imatge expressiva i la escena tendra que protagonitza el nen, 

hem de tenir en compte el conjunt de la imatge i el so. La veu innocent del petit 

condueix el fil del missatge i suggereix una profunda sensibilitat i candor. Les paraules 

del nen es sobreposen a la banda sonora, una versió de Let it be de The Beatles, cançó 

utilitzada també per a l’espot Practica el Danone, estrenat el gener de 2013. La banda 

sonora reforça el missatge de l’anunci i la idea de despreocupació i superació.  

Respecte al llenguatge audiovisual hem de tenir en compte els elements que doten de 

sentit l’anunci i contribueixen a la difusió de la informació desitjada. El vídeo està 

format per 32 plans als quals s’afegeix la imatge final representativa de la campanya. 

La durada de cada pla s’emmotlla a la conversa que el nen té amb el seu futur germà o 

                                                           
51

 MARKETING DIRECTO (2013). Danone apuesta por la comunicación emocional con “alimentando 
sonrisas”. [en línia]. [Consultat: 20 de maig de 2013]. Disponible a Internet: 
http://www.marketingdirecto.com/creacion/spots/danone-apuesta-por-la-comunicacion-emocional-
con-alimentando-sonrisas/ 

http://www.marketingdirecto.com/creacion/spots/danone-apuesta-por-la-comunicacion-emocional-con-alimentando-sonrisas/
http://www.marketingdirecto.com/creacion/spots/danone-apuesta-por-la-comunicacion-emocional-con-alimentando-sonrisas/
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germana, fet que intensifica l’emotivitat de la situació i contribueix a la intencionalitat 

del missatge. Els darrers plans destaquen la vitalitat d’aquells petits gestos que ens  fan 

feliços com per exemple un somriure, una abraçada o que el teu fill te doni una 

cullereta del seu iogurt. La profunditat de camp és un component utilitzat per donar 

intimitat a la conversa dels dos germans i per accentuar els valors familiars (veure els 

annexos 21 i 22). Els colors que predominen són càlids, de manera que accentua la 

calor de la llar i la importància de la família.  

Un altre element a destacar és el sistema auditiu que apareix en el vídeo: la paraula, la 

música i la veu en off. El discurs del germà gran crida l’atenció especialment i impacta 

al públic per les paraules que utilitza en la seva explicació. “Què tal allí dins? Aquí 

tothom parla de la crisi. Quan coneguis a papa i a mama els veuràs estranys. No són 

així, és que estan preocupats.”, aquestes frases són l’inici de la reflexió que fa un nen 

de cinc anys sobre la situació actual. Ja des de ben petit és conscient dels problemes 

existents i com aquests afecten als seus pares. La innocència del nen i l’atenció dels 

pares queda arrabassada per la situació econòmica. La metàfora que exposa el vídeo 

representa un senyal d’alarma per a tots nosaltres i ens suggereix que no deixem que 

els problemes ens robin els petits gestos d’afecte i els moments de felicitat passats en 

família. 

La cançó triada complementa la metàfora esmentada i reforça la idea de superació. La 

banda sonora, com ja hem apuntat, és una versió de Leit it be (Deixa-ho estar) de The 

Beatles, que proposa afrontar els problemes amb serenitat i valentia.  

La darrera part de l’espot està conduïda per la veu en off, la qual transmet un missatge 

optimista i de suport. Les paraules emprades “Sempre hi ha hagut mals moments, però 
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el bo és que s’acaben. En Danone sempre hem estat amb tu i seguirem estant-ho, 

alimentant aquests petits gestos que ens fan sentir bé cada dia. Danone Alimenta 

Sonrisas” demostren el suport que ofereix l’empresa als seus públics i la solidaritat 

amb els que estan patint els efectes de la crisi econòmica. 

Aquest anunci està format per dues parts diferenciades clarament. La primera, 

protagonitzada pel nen, presenta una situació molt expressiva i emotiva que fa 

reflexionar sobre allò que és important. La segona part del vídeo fa referència a aquells 

petits gestos que ens alegren el dia a dia, unes imatges reforçades per la veu en off 

que hem explicat anteriorment. La transició d’una parta a l’altra es realitza mitjançant 

un fos a negre que separa la metàfora construïda a través de la història del nen del 

missatge directe que es transmet a través de la veu en off. Tanmateix, la banda sonora 

es manté al llarg de tot l’espot i li dóna continuïtat.  

L’espot analitzat no es centra en el producte sinó en els valors que pretén difondre 

Danone i en la família. Al llarg del vídeo només es fa referència al iogurt en la conversa 

dels dos germans “Els meus iogurts són meus, però algun dia te’ls deixaré provar”. A 

nivell d’imatge, el producte apareix només en tres plans: al començament de l’anunci 

quan el nen està menjant un Danone, quan li diu al petit que li deixarà provar els seus 

iogurts i, per últim, en la segona part de l’espot, que realça els moments familiars, 

damunt de la taula veiem un iogurt Activia i un Danone. Aquest darrer pla insinua que 

el iogurt Activia és recomanat per a les dones embarassades. Tret d’aquestes tres 

referències no trobem cap altra al·lusió al producte en concret, fet que indica que es 

tracta d’un vídeo corporatiu que pretén impulsar uns valors determinats i una actitud 

positiva per ajudar als seus consumidors a superar les situacions difícils. 
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Considerem que és un espot que assolirà els seus objectius ja que no hi ha res més 

innocent i pur que la dolçor d’un nen. A més, les escenes familiars i la dóna 

embarassada ens recorda quin és el sentit de la vida i el cicle que aquesta segueix. Els 

petits gestos i l’alegria del dia a dia representen la força i l’energia que ens ajudaran a 

vèncer els problemes. En aquests moments, el missatge que emet el vídeo és un bufo 

d’aire frec per a la gent. Creiem que és una campanya a llarg termini que segueix les 

pautes de l’estratègia de comunicació que empra Danone i que donarà els resultats 

esperats ja que és un vídeo que connecta amb el públic.    
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Conclusions. Vols un Danone?   

Moltes vegades hem sentit l’expressió “Vols un Danone?”, una frase en la que 

substituïm la paraula iogurt per Danone. En la nostra opinió, aquesta especificació és la 

prova més contundent de l’èxit de l’estratègia de comunicació que ha adoptat Danone. 

El públic ja té interioritzat els valors i hàbits saludables que impulsa Danone. Aquest 

procés és el resultat d’una treballada estratègia de comunicació destinada a reforçar la 

imatge corporativa. 

A més de les habilitats ja explicades que Danone utilitza per consolidar la comunicació 

corporativa, podem destacar el joc de paraules que empra en les diferents campanyes 

com per exemple Cuerpos Danone o Practica el Danone. En aquestes expressions la 

paraula Danone significa molt més que un iogurt, simbolitza una filosofia de vida i fa 

referència a la salut i el benestar interior i exterior, conceptes molt lligats a la marca. 

En aquest sentit, el cas més recent és del darrer producte de Danone, Yolado. La frase 

final d’aquest anunci, “El Danone que refresca les teves postres”, suggereix que Yolado 

no és un simple gelat sinó que és El Danone. Per tant, Danone ha esdevingut una 

qualificació extensa que engloba tots els valors i símbols, ja especificats, que l’empresa 

pretén transmetre. Fins i tot, podem afirmar que actualment Danone és una garantia 

de compromís i qualitat.    

Creiem que la companyia sempre ha tingut clar què volia transmetre als seus públics i 

ha mantingut una linealitat en la seva estratègia de comunicació pel que fa als valors 

que difon. La constància i la transparència han conservat un paper fonamental al llarg 

de la trajectòria de Danone i han ajudat a que el públic confiï en la marca. A més, la 

voluntat de l’empresa de crear un producte que cobreixi les necessitats de cada grup 
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d’edat ha determinat que els aliments Danone formin part de la família ja que, com la 

mateixa empresa afirma, hi ha un Danone per a cada membre de la família.  

La multinacional ha aconseguit, mitjançant les campanyes, les accions solidaries i la 

seva actuació constant i compromesa amb la situació dels consumidors, ser més que 

un iogurt. Danone és salut, benestar, equilibri, alimentació òptima i estil de vida.    

Aquesta part del present treball conclou la nostra anàlisi sobre la importància de la 

imatge corporativa i l’estratègia adoptada per Danone. Recordem que els objectius 

d’aquest estudi estan relacionats amb el paper fonamental que ha assolit la imatge 

corporativa actualment, una teoria recolzada i exemplificada en aquest treball per 

l’actuació de la multinacional Danone. 

Com hem comprovat, una imatge corporativa favorable repercuteix positivament en la 

conducta del públic i contribueix al desenvolupament i magnitud de l’empresa. En 

aquest cas, Danone és un paradigma ja que ha aconseguit convèncer als consumidors 

que és més que un iogurt. Un bon exemple d’aquesta afirmació és el fet que el públic 

prefereix pagar una mica més i gaudir d’un iogurt Danone abans que triar un iogurt de 

marca blanca. Quan els consumidors escullen un producte Danone, conscientment o 

no, compren aquells valors que l’empresa pretén transmetre. És el detall, el valor 

afegit que diferencia el iogurt Danone d’un altre. En aquesta diferència rau la 

importància de la imatge corporativa ja que una imatge favorable influeix decisivament 

en el públic i determina les decisions de compra.  

Gràcies a l’estudi realitzat podem concloure que les xarxes socials representen una 

eina potent en el procés de construcció d’imatge corporativa, si se’n fa un ús adequat 

de les mateixes. Danone ha demostrat que les xarxes socials no serveixen només com 
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a mitjà de difusió de la informació relacionada amb l’empresa, sinó que són unes 

plataformes destinades a crear comunitat i unir a les persones amb una mateixa 

motivació o interès. Com hem explicat al llarg del treball, Danone ha sabut escoltar al 

públic i donar-li veu per poder actuar en base a les necessitats i inquietuds dels 

consumidors. A més de les xarxes socials comunes com Facebook, Twitter o Tuenti, 

l’empresa ha creat de noves per apropar-se al públic com la plataforma Gananones, 

Ganaderos  Danone o Mi Primer Danone.  

Tot i això, creiem que el factor que ha contribuït decisivament a la formació de 

comunitats és el contingut rellevant que aporta l’empresa. Danone ofereix informació 

útil per als seus públics que els ajuda a superar les dificultats diàries, tant les 

relacionades amb la salut física com les experiències inoblidables de ser pares. Aquesta 

informació i consells són un punt de suport per als consumidors de Danone i 

representen un fort lligam entre aquests i l’empresa.  

És important tenir en compte que quan parlem de públics ens referim a tots els grups 

relacionats amb l’empresa  consumidors, treballadors, ramaders i accionistes entre 

d’altres. Per tant, la imatge corporativa influeix en tots aquests grups i en la relació que 

aquests tenen amb la companyia, però, l’actuació de Danone envers als públics també 

repercuteix en la imatge corporativa. Amb aquesta afirmació volem destacar que 

Danone ha entès els efectes que comporta la seva conducta i ha actuat en 

conseqüència, ja que, com hem explicat anteriorment, ha dedicat una campanya per 

explicar l’origen de la llet dels productes Danone i ha donat protagonisme als 

ramaders.  
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Som conscients que els elements analitzats en aquest treball representen una mostra 

de les actuacions de l’empresa. Danone és una companyia d’una magnitud 

considerable i amb una tradició important, de manera que, en aquest estudi no hem 

pogut abastar totes les campanyes i elements que ha utilitzat Danone per arribar fins a 

la posició actual. Tot i així, ens hem centrat en les accions de l’empresa de la darrera 

dècada per analitzar el procediment i estratègia de comunicació de Danone. Per tant, 

podem afirmar que mitjançant els vídeos corporatius, les campanyes, les promocions i 

la seva actuació Danone ha aconseguit construir i mantenir una imatge corporativa 

favorable i consolidada. 

Com ja hem apuntat, la imatge corporativa és fonamental, especialment quan es tracta 

de productes similars, que realitzen la mateixa funció, perquè influeix en la decisió del 

consumidor. Una imatge positiva atreu bons inversors, professionals molt preparats i 

ajuda a incrementar les ventes. És una estratègia a llarg termini que es construeix 

basant-se en la constància, perseverança i transparència. Al llarg del present treball 

hem detallat els elements que ajuden a la creació de la imatge corporativa i la seva 

eficàcia. El contingut rellevant i la relació propera amb el públic són dos punts clau per 

aconseguir una imatge positiva. 

En la nostra opinió, Danone ha aconseguit crear una imatge corporativa potent i 

consolidada, fet que li ha permès ocupar una de les primeres posicions al mercat. 

Considerem important remarcar que tots els conceptes teòrics que hem explicat els 

hem trobat en l’estratègia de comunicació practicada per l’empresa. Danone destaca 

per l’atenció que dedica als públics i la voluntat de solucionar els seus dubtes i 

problemes relacionats amb els productes. Totes les accions de l’empresa estan 
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pensades per col·laborar i ajudar al públic, fet que influeix i beneficia la imatge de 

Danone. 

Creiem que l’estratègia de comunicació que planteja la multinacional representa un 

conjunt d’accions destinades a resoldre els problemes existents a nivell de la 

comunitat dels seus consumidors. El desenvolupament d’aquesta tàctica comunicativa 

és fruit d’un treball constant i la destacada trajectòria de l’empresa. Mitjançant les 

actuacions de Danone basades en la transparència, la coherència i el compromís, la 

companyia ha aconseguit establir un vincle amb els públics i transmetre els valors que 

identifiquen la marca. En aquest sentit, l’argument irrefutable és la substitució de la 

paraula iogurt per Danone que molts de nosaltres hem assumit. Quan diem Danone 

diem salut, benestar, equilibri, alimentació correcta però també compromís, 

responsabilitat i suport. Són els principis que la pròpia empresa inculca als 

consumidors a través de les accions realitzades. Podem afirmar que l’estratègia de 

comunicació adoptada per la multinacional ha assolit els seus objectius i l’èxit desitjat. 

Per concloure volem destacar el paper de la imatge corporativa en el context actual 

tenint en compte la situació econòmica i el mercat competitiu existent. El paradigmàtic 

cas de Danone demostra que posseir una imatge corporativa favorable i optar per una 

estratègia de comunicació adequada contribueix a que l’empresa segueixi sent una de 

les principals del sector.      
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Annexos 

1. La plataforma Gananones l’any 2010 

 
COMUNICACIÓN EN CAMBIO (2013). Campaña de Danone para CRM en redes sociales. [en línia]. 
[Consultat: 6 de maig de 2013]. Disponible a Internet: http://comunicacionencambio.com/campana-de-
danone-para-crm-en-redes-sociales/ 

 
 
 
 

2. La plataforma Gananones l’any 2013 

 
Imatge aconseguida mitjançant una captura de pantalla de la plataforma gananones. Consultat el 20 de 
maig de 2013. Disponible a Internet: http://www.alimentasonrisas.es/ 

 
 
 
 
 
 

http://comunicacionencambio.com/campana-de-danone-para-crm-en-redes-sociales/
http://comunicacionencambio.com/campana-de-danone-para-crm-en-redes-sociales/
http://www.alimentasonrisas.es/
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3. L’apartat de promocions que sortia a la pàgina de Facebook de Danone durant 
el Mundial del 2010 

  
MARKETINGNEWS.ES (2013). Op cit., Disponible a Internet: http://www.marketingnews.es/gran-
consumo/noticia/1050082028005/danone-apuesta-crm-social-luchar-marca-blanca.1.html 

 
 

4. El disseny de la pàgina web del iogurt natural Danone 

 
Imatge aconseguida mitjançant una captura de pantalla de la página web. Consultat el 20 de maig de 
2013. Disponible a Internet: http://www.danone.es/ 

http://www.marketingnews.es/gran-consumo/noticia/1050082028005/danone-apuesta-crm-social-luchar-marca-blanca.1.html
http://www.marketingnews.es/gran-consumo/noticia/1050082028005/danone-apuesta-crm-social-luchar-marca-blanca.1.html
http://www.danone.es/
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5. El disseny de la pàgina web de l’aliment probiòtic Actimel  

 
Imatge aconseguida mitjançant una captura de pantalla de la página web. Consultat el 20 de maig de 
2013. Disponible a Internet: http://www.actimel.es/ 
 
 
 
 
 

 
6. El disseny de la pàgina web d’Activia 

 
Imatge aconseguida mitjançant una captura de pantalla de la página web. Consultat el 20 de maig de 
2013. Disponible a Internet: http://www.activia.es 

  

http://www.actimel.es/
http://www.activia.es/
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7. El disseny de la pàgina web de Danacol 

 
Imatge aconseguida mitjançant una captura de pantalla de la página web. Consultat el 20 de maig de 
2013. Disponible a Internet: http://www.danacol.es/ 

 

 

 

8. Savia és l’única marca que no té pàgina web pròpia  

 
Imatge aconseguida mitjançant una captura de pantalla de la página web. Consultat el 20 de maig de 
2013. Disponible a Internet: http://www.danone.es/2012/08/nuevo-savia-una-receta-ideal-para-la-
menopausia/#.UbYzRvkwfA8 

 

  

http://www.danacol.es/
http://www.danone.es/2012/08/nuevo-savia-una-receta-ideal-para-la-menopausia/#.UbYzRvkwfA8
http://www.danone.es/2012/08/nuevo-savia-una-receta-ideal-para-la-menopausia/#.UbYzRvkwfA8
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9. El disseny de la pàgina web de Vitalínea 

 
Imatge aconseguida mitjançant una captura de pantalla de la página web. Consultat el 20 de maig de 
2013. Disponible a Internet: http://www.vitalinea.es/ 
 
 

 

 

10. El disseny de la pàgina web de Griego 

 
Imatge aconseguida mitjançant una captura de pantalla de la página web. Consultat el 20 de maig de 
2013. Disponible a Internet: http://www.griegodedanone.es/ 

 
 

 

 

 

http://www.vitalinea.es/
http://www.griegodedanone.es/
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11. El disseny de la pàgina web de Densia 

 
Imatge aconseguida mitjançant una captura de pantalla de la página web. Consultat el 20 de maig de 
2013. Disponible a Internet: http://www.densia.com/ 

 

 

 

12. El disseny de la pàgina web de Danet 

 
Imatge aconseguida mitjançant una captura de pantalla de la página web. Consultat el 20 de maig de 
2013. Disponible a Internet: http://www.danet.es/ 
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13. El disseny de la pàgina web de Danonino 

 
Imatge aconseguida mitjançant una captura de pantalla de la página web. Consultat el 20 de maig de 
2013. Disponible a Internet: http://www.danonino.es/ 

 

 

 

14. El disseny de la pàgina web de Mi Primer Danone 

 
Imatge aconseguida mitjançant una captura de pantalla de la página web. Consultat el 20 de maig de 
2013. Disponible a Internet: http://www.clubpadres.com/ 
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15. El disseny de la pàgina web del producte més recent de Danone, Yolado.  

 
Imatge aconseguida mitjançant una captura de pantalla de la página web. Consultat el 20 de maig de 
2013. Disponible a Internet: http://www.yolado.es/ 

 

 

16. El logotip de Danone vigent des del 1996 fins al 2005 

 
KEDIN BARCELONA (2013). Danone ofrece la charla 'Los secretos de los lácteos' en El Corte Inglés. [en 
línia]. [Consultat: 20 de maig de 2013]. Disponible a Internet: http://kedin.es/eventos/danone-ofrece-la-
charla-los-secretos-de-los-lacteos-en-el-corte-ingles/imagenes/182352 
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17. El logotip de Danone a partir del 2005 

 
WEBLOGLOGÍSTICA (2013). Danone y la externalización de la logística. [en línia]. [Consultat: 20 de maig 
de 2013]. Disponible a Internet: http://blogdelogistica.es/danone-y-la-externalizacion-de-la-logistica/ 
 
 

18. Nova aplicació Danone Alimenta sonrisas 

 
Imatge aconseguida mitjançant una captura de pantalla de la página web. Consultat el 20 de maig de 
2013. Disponible a Internet: http://www.danone.es/es/2013/05/introduce-codigos-sin-
teclear#.UbY0xfkwfA8 
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19. Espot Danone: Alimenta Sonrisas 

 
YOUTUBE (2013). Spot Danone: Alimenta Sonrisas. Marzo 2013. [en línia]. [Consultat: 20 de maig de 
2013]. Disponible a Internet: http://www.youtube.com/watch?v=cntnKCCBcNM 
 
 
 

20. Imatge final dels espots Danone Alimenta Sonrisas 

  
YOUTUBE (2013). Spot Danone: Alimenta Sonrisas. Marzo 2013. [en línia]. [Consultat: 20 de maig de 
2013]. Disponible a Internet: http://www.youtube.com/watch?v=cntnKCCBcNM 
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21. Profunditat de camp en l’escena de la conversa entre els dos germans 

 
YOUTUBE (2013). Spot Danone: Alimenta Sonrisas. Marzo 2013. [en línia]. [Consultat: 20 de maig de 
2013]. Disponible a Internet: http://www.youtube.com/watch?v=cntnKCCBcNM 

 

 

22. Profunditat de camp que destaca les fotografies de la família  

 
YOUTUBE (2013). Spot Danone: Alimenta Sonrisas. Marzo 2013. [en línia]. [Consultat: 20 de maig de 
2013]. Disponible a Internet: http://www.youtube.com/watch?v=cntnKCCBcNM 
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