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Introduccion

L a imagen organizacional se ha convertido en el factor clave mas
poderoso del éxito de una organizacion, hoy en dia. Las
organizaciones tienen el dilema de como presentarse ante sus
publicos para lograr la mas favorable percepcion. También, su reto
es permanecer —de manera constante— en la mente de esos
publicos, lo cual no es facil dada la cantidad de informacion que se
recibe continuamente y la funcién selectiva de la percepcién. Para
lograr sus objetivos y su mision, la organizacion debe posicionar —
de manera consciente, sistematica, permanente y profesional—una
imagen favorable ante sus diversos publicos.

El presente eBook ofrece un analisis sobre el concepto base de
‘identidad’ y su consecuente efecto en la ‘imagen’ y la ‘reputacion’
de una organizacion. De igual manera, propone un proceso de
consultoria general y sencilla para la intervencion en cualquier tipo
de organizacion. Después, ofrece una guia practica de disefio y
accion especifica para construir los manuales de identidad
conceptual y de identidad visual.

Todo esto con el objetivo central de ayudar a cualquier estudiante
o profesional de la comunicacion estratégica a tener éxito en el
conocimiento, manejo y posicionamiento de la imagen
organizacional.
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Capitulo 1

1.1 El concepto de identidad

| concepto mas importante en el disefio de la imagen
organizacional es, precisamente, el de identidad.

Antes de definir lo que es la identidad organizacional, es
conveniente revisar sus diferentes significados y connotaciones, de
manera general.

La primera parte del libro (que abarca los dos primeros capitulos)
tiene como propdsito central el exponer una recopilacion, analisis y
sintesis de los acercamientos que algunos autores han realizado
sobre los conceptos de identidad e imagen (ademas del proceso de
investigacion para su intervencion), a través de una prespectiva
relacionada con el ambito organizacional.

En el primer capitulo, se revisara el concepto de identidad.
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De esta manera, se han identificado cuatro acercamientos
conceptuales: etimologico/semantico, sociolégico, antropoldgico y
multiculturalista. Al final de esta seccidén, en la conclusion, se ofrece
una definicion integradora.

Definicion Definicion
etimologica sociologica
El concepto

- de

identidad ,
Definicion DEfinicion
antropologica multiculturalista

1.1.1 Definicion etimologica y semantica: la identidad como paradoja
de ser igual y diferente

Uno de los puntos de partida para construir una definicion capaz
de explicar el concepto de identidad es el origen de esta palabra,
que refiere —ademas— la forma de utilizarla en el contexto de su
surgimiento.

La Real Academia Espainola (RAE) la define como un
"Conjunto de rasgos propios de un individuo o de una
colectividad que los caracterizan frente a los demas. (...)
Conciencia que una persona tiene de ser ella mismay
distinta a las demas" (RAE, 2011a, parr.2-3).

Como afirma Cuadrado (2003), etimolégicamente, identidad
proviene del latino identitas, un derivado de idem que significa ‘el
mismo’ o0 ‘1o mismo’.
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Su significado semantico es “igualdad, en sustancia y accidentes,
entre una cosa y otra con la que se compara” (pp. 399-400).

Costa (1993), por su parte, toma como base esta raiz para
construir un concepto de identidad relacionado mas con las
caracteristicas propias que con la definicion en funcidén del otro.
Para Costa (1993) “la identidad es el propio ser o el ente (lo que es,
existe o puede existir) mas su entidad (su esencia, forma y valor)”

(p. 16).

La identidad consiste, entonces, en la suma intrinseca del
ser y su forma, expresada a si misma en el conjunto de
los rasgos particulares que diferencian a un ser de todos
los demas. Implica también autenticidad, ya que significa,
sobre todo, ser idéntico a si mismo.

Otro autor, Kathadourian (1983), también toma en cuenta el
origen latino de la palabra identidad e indica que “las definiciones
del diccionario refieren la persistencia de una individualidad, asi
como la mismidad inalterable de una persona o cosa a través del
tiempo y de acuerdo con diferentes circunstancias” (pp. 15-41).

T DETINCIONE
Definicion sociolégica

etimologica

ailnlzls aihicien
BETRCIOTTE b

ANtropo]ogica) multiculturalista
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En este sentido, su definicion se asemeja a la de Costa (1993),
quien alude a la diferenciacion mediante un ejercicio comparativo
entre las caracteristicas propias y las del otro.

Ambas contrastan con Cuadrado (2003), quien habla del
concepto de identificacion entre una cosa y otra, lo que supone un
estado de igualdad.

De acuerdo con las aportaciones de estos autores, puede decirse
que el acercamiento etimoldgico-semantico define a la identidad
como el ser (persona o colectividad) que tiene conciencia de si
mismo, de su individualidad y de su autenticidad, a través de ciertos
rasgos (esencia, forma y valor) que lo identifican con cierto grupo,
pero que —al mismo tiempo— lo hacen difrente a los otros, en un
tiempo y contexto determinados.

1.1.2 Definicién socioldgica: la identidad como personalidad e
influencia

En el area sociologica del tratamiento académico sobre identidad
encontramos a Marcé (1990), quien utiliza diferentes teorias
(psicolégicas y sociolégicas) para facilitar la comprension del
proceso individual en la construcciéon de la identidad. Una de ellas
es la de Mead (citado en Marcé, 1990), cuya obra contiene
definiciones sobre el “yo” (reaccion del organismo frente a actitudes
de otros) y el “mi” (actitudes de los otros que adopta uno mismo)
como elementos constitutivos de la personalidad, “tal como ella
aparece en la experiencia social” (Marcé, 1990, p. 202).
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Para Marcé (1990), “el proceso del cual surge la persona es un
proceso social que involucra la interaccion de los individuos del

grupo y la pre-existencia del grupo” (p. 193).

La personalidad se forma a través de un ciclo, donde “lo
que constituye a una persona es el proceso social de
influir en otros en un acto y luego adoptar la actitud de los
otros que ha sido provocada por el estimulo, y por fin
reaccionar en su turno frente a esta reaccion” (p. 199).

La obra de este autor cita la definicion de identidad propuesta por
Laing (citado en Marcé, 1990). Esta se enarbola como “aquello por
lo que uno siente que es él mismo, en este lugar y este tiempo, tal
como en aquel tiempo y en aquel lugar, pasados o futuros; es
aquello por lo cual se es identificado” (p. 82).

®. 8
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De ello se desprende la idea de que la identidad es un proceso
mayoritariamente inconsciente. Si bien Marcé (1990) puede
ubicarse en un enfoque psicoldgico en virtud del apoyo tedrico que
busca en dicha disciplina, debe apuntarse que su definicién de
identidad se relaciona mas con el enfoque socioldgico, dado el
estudio que hace sobre la construccion de la identidad del individuo
condicionada por su entorno social.

El enfoque sociolégico considera a la identidad como un proceso
individual inconsciente (en su mayor parte), basado en la pre-
existencia de la sociedad, en el que la interaccion tiene el propdsito
basico de influir en los otros, al mismo tiempo que se adoptan las
actitudes de los demas y se reacciona de igual modo.

Esto da un sentimiento de unicidad, en un lugar y tiempo
determinados.

Y

1.1.3 Definicién antropologica: la identidad como identificacion y
diferenciacion

Las definiciones que se han citado hasta ahora obedecen a
criterios etimoldgicos, semanticos y psico-sociologicos. Igualmente
interesante es el enfoque antropoldgico. A diferencia de los dos
acercamientos anteriores, el punto de vista antropologico hace
hincapié en la construccion de la identidad del ser humano o de un
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grupo social en funcion de la diferenciacion del otro.

En este sentido, Scheinsohn (1993) se enfoca en el uso del
término identidad en los inicios de la sociedad. Segun este autor, “la
expresion tuvo sus origenes en la practica del marcaje —de
miembros de sociedades primitivas—, quienes efectuaban una
marcacion de signos sobre sus propios cuerpos.

Estos signos eran representaciones que codificaban su cultura a
través de sistemas visuales, los cuales eran virtualmente
incorporados en la piel, indumentaria, signos capilares vy
ornamentales. Esto era una manifestacion de su identidad” (p. 55).

Este enfoque da luz al analisis que se hara posteriormente sobre
la marca (logotipo), tal como hoy la conocemos.

Ademas, motiva a la reflexion sobre los origenes de los
‘modernos’ tatuajes o piercings.

Asi como los hombres primitivos se marcaban signos y se
colgaban objetos en distintas partes del cuerpo para identificarse
con su tribu o comunidad, la sociedad esclavista marcaba la piel a
los individuos-mercancia (denominados esclavos) para identificarlos
como propiedad de ciertos sefnores esclavistas.

Igualmente, la sociedad nazi marcaba la piel de los ‘no-arios’ para
identificarlos como tal, bajo la l6gica de segregacion de su régimen.
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En las carceles de la sociedad moderna, los reos se tatuan para
identificarse con ciertos grupos, y esta practica se ha extrapolado
de los reclusorios al resto de la sociedad post-moderna, en donde
los tatuajes y los piercings son signos de diferenciacion,
identificacion y aspiracion social de multiples grupos juveniles (y no
tan juveniles).

La necesidad de pertenecer a un grupo social es analizada
—de igual manera— por Baer (1981), quien entiende la
identidad como “la manera en que el individuo se percibe
dentro de su medio. Esta identidad es la consecuencia de
la forma en que la persona valua su contribucién de
conducta organizada a su ambiente” (p. 207).

Este autor afirma que una de las busquedas universales del
hombre es la de un sentido de vida y pertenencia.

Asi, Gleizer (1997), estudia el proceso de identificaciéon y
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diferenciacion del individuo en un grupo social, en donde la
identidad es entendida no como un dato, sino como un problema.
Para este autor, la construccion identitaria es una responsabilidad
individual.

El caracter personal del proceso de identificacion y diferenciacion
se debe a la complejidad de las sociedades occidentales
contemporaneas, en las que se generan “autonomia e
interdependencia de los distintos subsistemas sociales; pluralidad
de significados y perspectivas; y reflexividad” (pp. 20-23). Por medio
de este razonamiento, Gleizer (1997) afirma que “la identidad se
conforma, entonces, en la interrelacion entre el mundo social, la
subjetividad, y el universo simbdlico” (p. 31).

De igual manera, introduce la nocion de accion y reflexion:

‘Forma de accion del individuo sobre si mismo, que implica,
ademas de reflexion, un proceso de identificacidon, una accion sobre
el mundo” (p. 32).
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Del mismo modo, cabe destacar que Gleizer (1997) distingue dos
conceptos de identidad: a) la forma en que los individuos se definen
a si mismos; b) la identidad contemporanea, entendida como un
proyecto o lo que se aspira a ser.

Baer (1981) y Gleizer (1997) entienden la identidad como un
proceso de diferenciacion y definicion individual dentro de un grupo
social, es decir, frente a otros. Sin embargo, el ultimo agrega una
diferencia entre la identidad por si misma y el concepto de identidad
contemporanea, en la que el individuo se identifica con una
aspiraciéon. En ambas aproximaciones, la definiciéon del individuo y
su insercion en el grupo a partir de ella constituyen puntos
esenciales.
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Adicionalmente, estas ideas mantienen una estrecha relacion con
las formulaciones de otros autores, como es el caso de Marcé
(1990), quien aborda los rasgos identitarios mediante una
perspectiva psicologica y los relaciona con el plano social, en donde
la oposicion al otro es la referencia basica de la construccién de la
propia identidad.

Puede decirse que el acercamiento antropologico agrega a la
definicién de identidad otras nociones conceptuales
enriquecedoras.

Asi, la identidad se convierte en una dicotomia entre la
diferenciacion y la identificacion; el desprendimiento y la aspiracion
social; el mundo individual subjetivo y el mundo social simbdlico.

El ser humano define —por lo tanto— su identidad a partir de su
oposicion al otro, pero también de su identificacion a un grupo
social. EI hombre se define ajustando su subjetividad al cdodigo
simbdlico del grupo social al que aspira o logra pertenecer. Para
esto, adopta un sistema de estimulacion perceptual (como ciertos
signos visuales, sea en su indumentaria, arreglo o modificacion
fisica del mismo cuerpo), que le permita diferenciarse de forma mas
evidente ante los demas.
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1.1.4 Definicién multiculturista: la identidad como poder de
reconocimiento o dominacién

Si bien el enfoque sociolégico se encuentra vinculado con el
papel de la identidad en el entorno social, el acercamiento
multiculturalista se distingue en tanto que se refiere no unicamente
al acto de socializacion del individuo, sino a la toma de conciencia
sobre el contexto y la formacion de determinados patrones
culturales, ademas de la nocion del poder y la dominacion.

En este sentido, Alduncin (1999) asevera que “la identidad es la
concepcion de quiénes somos [...] Somos en funcidon de otros, y
ello es valido tanto en lo personal como en el ambito de los grupos
sociales mas amplios” (p. 111).

Esta idea coincide, en cierta medida, con las proposiciones de
Baer (1981), Costa (1993), Gleizer (1997) y Kathadourian (1983),
quienes afirman que la identidad se construye a través de la
diferenciacion.

Empero, para Alduncin (1999), el contexto cultural juega un papel
preponderante.
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Este se entiende como un conjunto de experiencias histéricas
compartidas frente a otras culturas, ideologias y concepciones del
mundo en diferentes niveles, que van desde un barrio hasta una
nacion.

En este punto, Rodriguez (2003) apunta que se “refiere al marco
cultural que moldea y define los intereses de primer orden de los
individuos que habitan las comunidades” (p. 186).

En la obra de Alduncin (1999), la comunicacion se percibe como
un elemento muy importante en el proceso de definicidn y creacion
de la identidad, puesto que las culturas dominantes son capaces de
“llegar a nuestros hogares” (p. 112).

El autor muestra la existencia de un poder de dominacion que se
vale de los medios de comunicacion para imponer una cierta
cultura.

Alduncin (1999) considera que “ésta es la manifestacion cultural
mas importante del fendomeno de la globalizacién, e impacta
directamente en la toma de conciencia de nuestras diferencias, o
sea de nuestra identidad” (p. 112).

Desde este punto de vista, la rapida evolucion de la tecnologia y
el alcance de los medios de comunicacion contribuyen a la
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generacion de una identidad mundial, en la que se reconocen

“valores universales y antivalores comerciales consumistas” (p.
113).

Sin embargo, el sistema internacional se enfrenta también con el
arraigo de “la identidad local por oposicion y como mecanismo de
defensa” (p. 113).

De este modo, se refuerzan las identidades locales y nacionales,
ademas de los sentidos de pertenencia, en oposicion al poder de la
cultura global dominante.

La convivencia entre diversas formas de identidad es abordada
también por Alduncin (1999), quien asevera que —como
ciudadanos del mundo— al ser miembros de wuna familia,
organizacion, colonia, ciudad, region, un estado o un pais “podemos
tener varias identidades en funcibn de varios ambitos
socioculturales” (p. 113).

La identidad individual y colectiva se determina conforme
a los diversos contextos en los que se insertan los
sujetos.

De este modo, puede decirse que “la identidad se determina a
partir de grupos étnicos, idiomas, religion, ideologia y creencias”
(Alduncin, 1999, p. 113), en un contexto de dominacion politica o
economica. Es asi como este autor identifica, de igual manera,
identidades politicas.
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Ejemplo de ello son:

a) la identidad en la democracia;

b) la identidad oficial, creada por los gobiernos;
c) la identidad de los estados, en una republica; y

d) la identidad creada por los cambios econdémicos (Alduncin,
1999).

De ahi que la nocion de identidad se relaciona directamente con
la legitimacion de la dominacidn sobre otros, del ejercicio del poder
sobre los demas. Al parecer, la identidad implica —inevitablemente
y en ciertos ambitos culturales— un valor y grado de poder sobre
otros o de ser dominados por otros.

De acuerdo con Alduncin (1999) y Gleizer (1997), elementos
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ajenos al individuo influyen notablemente en la construccion de su
identidad frente a los demas; esto hace evidentes las diferencias
culturales.

Esta idea es retomada por Rodriguez (2003), quien sostiene que
hay una identidad cultural para cada minoria (término que, de
entrada, implica una desventaja de poder).

Este autor se separa del concepto de Levi-Strauss (1981, citado
en Rodriguez, 2003), que define la identidad como “un fondo virtual
al cual nos es indispensable referirnos para explicar cierto numero
de cosas, pero sin duda que tenga jamas una existencia real” (pp.
186-187). Segun Rodriguez (2003), “la nocion de identidad ha
venido a estimular la creacion de un léxico altamente eficaz para las
reivindicaciones politicas de un conjunto heterogéneo de minorias
sociales.

La identidad no es, por supuesto, un concepto de nuevo cuio en
el debate politico normativo, pero su reformulacion en asociacion
con las nociones de cultura, grupos minoritarios y derechos
grupales, ha abierto un amplio campo que, a falta de mejor término,
se ha denominado multiculturalismo” (p. 177).

Adicionalmente, Rodriguez (2003) ofrece un estudio sintético
sobre la evolucion de las posiciones culturales.
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A través de su obra, explica la nocion de Taylor (1994, citado en
Rodriguez, 2003) sobre la identidad, entendida como “el soporte
contra el cual nuestros gustos y deseos, opiniones y aspiraciones,
‘adquieren sentido’ y esta sustanciada no s6lo en lo que se es sino
también en el lugar de donde se viene” (p. 184).

Ello significa, en otras palabras, que la opresidn de ciertos grupos
se debe —de hecho— a la falta de reconocimiento de su identidad,
de su forma genuina de ser.

Ejemplo de esto lo es la dominacion sobre las minorias étnicas,
religiosas, linguisticas, sociales y culturales.

Por ultimo, Rodriguez (2003) hace una revision de la corriente
multiculturalista, distinguiendo entre dos posturas dentro de la
misma: a) la que defiende la existencia de una ‘clausula liberal-
democratica’ por parte de los grupos etno-culturales que pretenden
el reconocimiento sus derechos especiales; y, b) la que niega la
existencia de ese mutuo reconocimiento.
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El acercamiento multiculturalista define a la identidad como una
toma de conciencia de la propia cultura, la cual se reconoce no
solamente por lo que posee, sino también por lo que no posee, en
comparacion con otras culturas; por las caracteristicas propias del
lugar de origen (desde un barrio hasta una nacién); por su gente, su
historia y su cosmovision; y por la relacion de poder o dominacion
que tiene o que sufre.

El individuo manifiesta una multiplicidad de identidades que
dependen de las organizaciones a las que pertenece y de los
ambientes culturales en que se encuentra inmerso. Dichos ambitos
le dan sentido a su propia vida.

Conclusion

A lo largo del presente apartado, se ha realizado una revision de
los cuatro principales acercamientos al concepto de identidad: a)
Etimologico/semantico, cuyos principales exponentes son Costa
(1993), Cuadrado (2003) y Kathadourian (1983). Estos autores
coinciden con la idea de que la palabra surge para referir las
caracteristicas resultantes de la union entre esencia, forma y
autenticidad. b) Sociolégico, representado por Marcé (1990), quien
reconoce que la identidad se construye de forma individual, pero
argumenta la preponderancia de un vinculo con el ambiente social,
dada la interaccién, influencia y actitud. c) Antropoldgico, que
cuenta con las aportaciones de Baer (1981), Gleizer (1997) y
Scheinsohn (1993), quienes apuntan hacia la nocién de la
diferenciacion y la aspiracion del individuo. Y, por ultimo, d)
Multiculturalista, en el que se ubican Alduncin (1999) y Rodriguez
(2003), cuya linea principal consiste en reconocer el contexto
cultural como referente de la identidad y poder de reconocimiento o
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dominacion.

En este sentido, se ha logrado integrar a los diferentes
acercamientos y ofrecer, asi, una nueva aproximacion a la
definicién del concepto identidad.

Por lo tanto, se puede decir que la identidad:

a) Describe a un ser (persona, grupo, organizacion o colectividad)
desde diversas perspectivas condicionadas en un tiempo, lugar y
contexto determinados.

b) Comprende una parte consciente del reconocimiento de si
mismo, de la individualidad y autenticidad, a través de ciertos
rasgos (esencia, forma y valor) que hacen al ser diferente de los
otros.

c) Incluye un proceso individual inconsciente, basado en la pre-
existencia de la sociedad, en el que la interaccién influye en el ser
mismo y en los otros, al mismo tiempo que adopta ciertas actitudes
de los demas y reacciona de igual modo, lo cual le da un
sentimiento de unicidad.

d) Implica una dicotomia entre su diferenciacion y su
identificacion; su desprendimiento y su aspiracion social; su mundo
individual subjetivo y su mundo social simbdlico.

e) Resalta algun sistema de estimulacion perceptual (como
ciertos signos visuales), de manera que pueda estimular la
percepcion de los demas para hacerse existente.

f) Requiere una toma de conciencia de la propia cultura y de su
relacién de poder o dominacién (que ejerce o que sufre).

g) Y, por ultimo, se manifiesta segun los ambitos socioculturales,

©Editorial Digital Tecnoldgico de Monterrey



lo cual le da el sentido a su propia existencia.

etimologica Lallalsiin
(Costa, Cuadrado SOCIOléglca

y Kathadourian) (Marcé)

El concepto
o [
identidad

antropologica multiculturalista
(Baer, Gleizer (Alduciny
y Scheinsohn) Rodriguez)

1.2 La identidad en las organizaciones

ndudablemente, la identidad es el elemento mas importante en la

conformacion de wuna organizacién, institucidn, corporacion,
empresa o cualquier otro tipo de agrupacion, puesto que a través de
ésta se define su esencia.

Su construccion sera la base de lo que después constituira su
imagen.

La literatura académica sobre esta area examina los procesos a
través de los cuales una organizacidn crea, refuerza, cambia,
maneja y proyecta su identidad organizacional para tener un
impacto favorable en su imagen publica. Sin embargo, existe una
infinidad de definiciones que complica su analisis y su respectiva
aplicacion.

Por esta razon, es importante establecer un cierto orden en la
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conceptualizacion tedrica de la identidad, de manera que resulte
mas comprensible y sistematica. Ademas, debe llevarse a la
practica —de la mejor manera— en las organizaciones de hoy en
dia.

... provoca su
imagen publica

La proyeccién
de la identidad
de las
organizaciones...

iy I gesiStockpho bo b otow com

y
Gel

En este apartado se hace una revision, descripcion y clasificacion
de los acercamientos que distintos autores han realizado sobre el
concepto de la identidad aplicado exclusivamente a las
organizaciones. De esta manera, se analizaran siete distintos
acercamientos a la definicibn de lo que es la identidad
organizacional.
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Ademas, se ofrecera un apartado especial de caracteristicas
generales y ventajas de la identidad organizacional.

Cabe senalar que se parte de la premisa de que la identidad
organizacional considera a una organizacion como una entidad
viva, Unica, cambiante, socialmente digna y relacional (Ackerman,

2000).

Desarrollo

1.2.1 En busqueda de una definicién de la identidad organizacional y

de negocios.
“ Negocios

Consideracion de autores sobre este acercamiento

Balmer

Balmer (2001) expone, precisamente, la problematica que implica
definir la identidad empresarial. Asi, identifica tres perspectivas
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sobre cdmo deberia ser definido y explorado el concepto de
identidad de negocios: (a) perspectiva funcionalista, que Ila
entiende como un hecho social, por lo que puede ser observada
moldeada y manejada; (b) perspectiva interpretativa, enfocada en
entender como los empleados construyen significados sobre su
papel en la organizacion; y, (c) perspectiva post-moderna, que
busca identificar las relaciones de poder en cuanto a la identidad de
negocios.

) Perspectiva funcionalista )
Se entiende como un hecho social, por lo que puede ser observada
moldeada y manzjada.

Perspectiva interpretativa
Enfocada en entender como los empleados construyen significados
sobre su papel en la organizacion.

Perspectiva post-moderna
Busca identificar las relaciones de poder en cuanto a la identidad
de negocios.

Tras reconocer el vacio generado por la diversidad de los
enfoques que definen la identidad empresarial, Balmer (2001) hace
referencia a los escasos —pero significativos— consensos
generados en el entorno académico. De este modo, afirma que “la
identidad de negocios rodea un triunvirato de conceptos
relacionados vy literatura, los cuales son: (1) identidad corporativa,;
(2) identidad organizacional; e (3) identidad visual” (p. 249).
Empero, los acuerdos estudiados por este autor constituyen tan
solo una parte del espectro de académicos que buscan precisar el
concepto de identidad empresarial y la forma en que ésta se
manifiesta. Al respecto, el autor identifica que el uso de sinbnimos
en los distintos trabajos sobre el tema es una de las mayores
dificultades para el entendimiento de la identidad de los negocios.
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Adicionalmente, se concentra en la existencia de profundas
diferencias entre el alcance de las disciplinas que han intervenido
en su estudio.

~ -
LS

Identidad

corporativa

Identidad

Sanz de la Tajada

Una aproximacion alternativa hacia la construccion de la
identidad empresarial es la de Sanz de la Tajada (1994), quien
propone que “la identidad de la empresa tiene tres dimensiones
conceptuales y operativas, relacionadas en secuencia, que tienen
que ver con lo que la empresa es, lo que ella dice de si misma que
es y lo que los publicos que se relacionan con ella creen que es la
empresa. De esta manera se identifican dichas dimensiones,
respectivamente, como la identidad propiamente dicha —el ser de
la empresa—, la comunicacion que la empresa hace de su propia
identidad vy, finalmente, el resultado de dicha comunicacion en
términos de imagen percibida por los publicos de la realidad
empresarial” (p. 42).

A través de esta afirmacion, puede observarse el interés por
definir a la identidad en términos de lo que proyecta hacia el
exterior, combinandolo con elementos de comunicacion
organizacional y factores visuales. El objetivo consiste en precisar
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el concepto de identidad empresarial.

Para el autor, el consenso en la investigacion sobre este tema
se encuentra limitado por tres razones:

e |a dificultad para publicar en los journals de administracion
mas fuertes:

o |a excesiva atencion en la literatura referente a grandes <
empresas y no en la identidad de sus subsidiarias; y, N

e |a innegable heterogeneidad de disciplinas, enfoques y
términos para referirse a un mismo concepto.

En este sentido, Sanz de la Tajada (1994) puntualiza la diferencia
entre dos conceptos.

La identidad conceptual, propone el autor, debe funcionar
como marco tedrico para entender la identidad desde
todas las perspectivas posibles: la identidad axioldgica,
identidad social, identidad de servicios, identidad
administrativa, identidad institucional, identidad
mercadoldgica, identidad técnica e identidad econémico-
financiera. Segun el autor, todas ellas forman parte de la
empresa.

Identidad conceptual Identidad signica o visual

Identidad conceptual
“entendida como el contenido propio de la misma” (p. 43).

Identidad signica o visual
“consiste en la forma fisica de la identidad empresarial” (p. 43).
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Con el fin de realizar un analisis eficiente de la identidad de
cualquier empresa, Sanz de la Tajada (1994) propone un modelo
sistematico que posibilita diagnosticar la identidad conceptual. Para
ello, el autor toma el modelo de Joint Consultores como base
paradigmatica. El modelo consta de seis etapas.

a) creacion de un marco tedrico sobre el alcance normativo de la
identidad conceptual de la empresa;

b) analisis de la memoria historica de la empresa;

c) analisis de la identidad a partir de la percepcion que tienen los

directivos y empleados de la empresa acerca de lo que ésta es
y lo que debe ser;

d) analisis documental de los datos e informes y otros papeles de
circulacion interna, que pueden o no haber sido editados;
e) observacion ambiental sobre los rituales; y,

f) analisis de indicadores objetivos de las mismas variables.

(- O (NS ) o (SR ) D

El valor de esta formulacion radica, esencialmente, en el esfuerzo
del autor por puntualizar la definicion de la identidad empresarial.

Para ello, el trabajo de Sanz de la Tajada (1994) aborda tres
temas primordiales: a) el concepto de identidad empresarial; b) los
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tipos de identidad empresarial; y, c) la formulacién de un
acercamiento metodoldgico al analisis de la identidad empresarial.

Costa

El concepto de identidad empresarial se ha asociado con el de
“personalidad”. Sobre esto, Costa (1999) explica que “la esencia
primera de la empresa es su identidad: quién soy” (p. 143). Este
autor establece una clara distincion entre: a) la identidad como
esencia (por la cual la empresa se identifica); b) la accién de
identificarla perceptualmente; y, c) “el potencial de identificarse
psicologicamente con ella” (p. 143).

En cuanto a la creacion de una identidad definida durante
el proceso de gestacion o fundacién de la empresa, el
autor expresa que “en la medida en que la empresa es un
microgrupo social antes que un ente legal, en su interior
se genera, se contagia y se expande esta identidad propia
y esencial que hace a la empresa diferente y unica” (p.
145).

Este valor debe explotarse estratégicamente, en tanto que
representa “un potencial intangible de partida que tenemos que
convertir en operacional para que sea competitivo y plenamente
eficaz” (p. 146).

Costa (1999) también identifica ciertos elementos que hacen
efectiva la creacion de la identidad empresarial: “la identidad de la
empresa se forja con la manera de concebirla y engendrarla. En los
rasgos distintivos que le son infundidos y definen su unicidad: la
personalidad, la filosofia, el sentido del negocio, la capacidad
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emprendedora, los valores éticos y vocacionales. (...) La identidad
de la empresa es exactamente como el capital genético en un
individuo: que nace con él y es el nucleo de su desarrollo, su
socializacion, su adaptacion al mundo, su crecimiento y las
diferentes orientaciones que tomara —la empresa, el individuo— en
el curso de su vida” (p. 144).

Puesto que la definicion de los elementos que conforman la
identidad empresarial son de gran importancia para el proposito del
presente texto, estos seran explicados a profundidad
posteriormente (en la segunda parte del libro).

Rodriguez

El proceso de conceptualizacion de la identidad organizacional
propone que ésta puede analizarse a través de las cualidades
personales de sus miembros y, por lo tanto, de su identidad
individual. Para Rodriguez (1985), “en cuanto una organizacion
puede satisfacer nuestras necesidades de pertenencia, y de hecho
las va satisfaciendo, la sentimos como una extension de nosotros
mismos, como una dilatacion de nuestra personalidad individual.
Internalizamos sus metas, sus triunfos y fracasos, sus tradiciones y
normas, hasta asimilarlas y hacerlas nuestras” (p. 33).

Aunque dicho proceso puede realizarse de manera consciente,
es frecuente que elementos inconscientes intervengan también en
la asimilacién. “De modo analogo, el ingreso de una persona en una
organizacion es una especie de matrimonio, porque es el engranaje
de dos historias: la del recién llegado y la de la organizacién” (p.
35). Por parte de la organizacion, ésta “incluye un sistema de
estimulos que permiten reforzar sistematicamente cierta serie de
conductas y debilitar las conductas opuestas” (p. 36).
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Asi, individuo y organizacion atraviesan por un proceso de
simbiosis como resultado de la interaccidon entre ambas. Para
comprender esta transformacion, cabe partir del supuesto de que lo
mas importante para la organizacion es inculcar una serie de
conductas y valores acordes con su propia identidad.

Nguyen, LeBlanc, Rojas, & Albuquerque

Cuando se reconoce que la identidad organizacional conlleva el
mantenimiento de un conjunto recurrente de relaciones, puede
visualizarse que cualquier cambio en el aspecto organizacional
repercute en la identidad misma. Segun Nguyen, LeBlanc, Rojas, &
Albuquerque (2006), “La atencidon se dirige al proceso que intenta
mantener su identidad, ignorando o contrarrestando fluctuaciones
que desvirtuan el significante de los elementos identificatorios, de
modo que las variaciones pueden conducir al nacimiento de nuevos
modos de organizacion; en los sistemas computacionales se
pueden mantener identidades estables sostenidas por procesos de
retroacciones negativas que les permitan detectar y corregir
desviaciones de las normas de actuacion y puedan envolver
desarrollando capacidades de aprendizaje que les permita modificar
esas normas teniendo en cuenta las nuevas circunstancias y lo
mismo se puede aplicar a los demas sistemas, incluido el de
identidades” (p. 6). Al respecto, salta a la vista la preocupacion por
el mantenimiento de la identidad organizacional a la luz de las
modificaciones que pudieran presentarse en los ambitos interno y
externo de una organizacion.

La permanencia de la identidad es —desde la perspectiva
de estos autores— primordial para el funcionamiento de la
organizacion. Por ello, debe tomarse en cuenta que los
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cambios pueden conducir a nuevas formas de
relacionarse.

En la busqueda por definir la identidad organizacional y la de los
negocios, se podrian enumerar y sintetizar las caracteristicas aqui
presentadas por los diversos autores citados (Balmer, 2001; Costa,
1999; Nguyen et al., 2006; Rodriguez, 1985; Sanz de la Tajada,
1994) de la siguiente manera.

a) Debe ser nica y diferente.
b) Debe lograr la identificacion.

¢) Satisface la necesidad de integracion de los individuos.
d) Tiene una funcion definida en la sociedad.

e) Establece una relacion de poder: mientras mas fuerte es la identidad
empresarial, mas poder tiene en los negocios; por lo mismo, refuerza
ciertas conductas y debilita las opuestas.

f) Es interpretativa: lo que se cree que la empresa es; lo que se dice que es;
y lo que los publicos perciben.

g) Presenta su personalidad en dos versiones: identidad conceptual [sentido
de negocio, sentido de rumbo, filosofia, valores, capacidad emprendedora,
socializacion) e identidad visual.

h) Debe ser evolutiva: tender a su fortalecimiento, adaptacion y desarrollo.
i) Requiere, para su analisis y diagnéstico, de los siguientes pasos:
establecer un marco teorico conceptual; registrar la historia de la empresa;
medir la percepcion de los publicos internos; ordenar e interpretar los

documentos internos; observar los rituales empresariales; y, establecer
indicadores para variables.

1.2.2 Identidad organizacional como cultura organizacional

Gultura organizacional

Consideraciones de autores sobre este acercamiento

Braidot
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Un segundo enfoque para definir el concepto de identidad
organizacional parte de la cultura, entendida como el sistema de
creencias y comportamientos imperantes en una estructura. De este
modo, Braidot (1993) define que “cultura organizacional es la
ideologia, los valores, las visiones y las hipétesis compartidas o
predominantes que guian la conducta de cada uno de sus
miembros” (p. 142).

Sanz de la Tajada

Por su parte, Sanz de la Tajada (1994) hace un acercamiento
tedrico a la concepcidon de cultura organizacional cuando afirma que
“la cultura de la organizacion es un concepto derivado de la
interseccion de dos teorias: la de la cultura, como conjunto
compartido de creencias y simbolos, y la de la organizacion, como
red de significados e imagenes mas o menos compartida por el
personal de la empresa” (pp. 28-29). Desde la perspectiva de este
autor, la cultura funge como un espacio de integracion de los
elementos que definen a la organizacion y su funcionamiento. Esta
idea es retomada por Rodriguez (1991), quien argumenta que la
cultura organizacional es un elemento distintivo y orientador,
ademas de que define a la identidad misma de la organizacién,

De igual modo, el autor afirma que la cultura organizacional
ayuda al funcionamiento interno y a la adaptacion externa.

Ulrich

Nuevamente, puede observarse una clara inquietud por definir la
identidad en funcion no solo de la propia organizacién, sino de su
relacion con el contexto en el que desarrolla su actividad.
Indudablemente, el factor externo influye también en la definicion de
los elementos identitarios. Esta idea es apoyada por Ulrich (1999),
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quien sefala que “en el mundo de las organizaciones, la identidad
representa la imagen de la empresa tanto hacia adentro como hacia
fuera” (p. 196).

Empero, el enfoque desde la cultura organizacional no se
limita a la ideologia y las creencias de la organizacion y la
forma en que se conciben en los ambitos interiory
exterior. Igualmente significativo es delimitar la
manifestacién de dichos elementos, y la forma en que se
transmiten.

Garmendia

La cultura organizacional es trascendente porque representa un
conjunto de creencias, acciones, y formas de relacionarse acordes
con la identidad de la corporacion. De ello se deriva la coherencia
entre la forma en que se concibe la empresa desde sus origenes, la
forma en que evoluciona y lo que proyecta hacia el exterior. Al
retomar esta idea, Garmendia (1994) afirma que “de este rasgo
cultural se derivarian aspectos tan importantes como una mayor
identificacion con la empresa —mas que con la propia profesion u
ocupacion—, escaso <turnover> del personal, mayor socializacion,
mejor calidad del producto, sindicalismo de empresa, etcétera” (p.
35). El autor ofrece una definicion de cultura corporativa muy
parecida a las definiciones de identidad empresarial: “sistema de
valores y simbolos de la organizacion mas o menos compartido,
historicamente determinado y determinante, relacionado con el
entorno” (p. 39). A través de esta definicidn, el autor resalta algunos
rasgos relevantes para su propia operacion: “Se exige ademas dar
cuenta de su interrelacion: asi, en la jerarquia de valores puede

©Editorial Digital Tecnoldgico de Monterrey



primar el crecimiento a costa de sacrificar la formacion” (p. 39).

Alvarez del Castillo

Una aproximacion mas compleja hacia el concepto de identidad
empresarial es la de Alvarez del Castillo (2006), quien propone una
serie de premisas para facilitar su comprension.

al Apraciacidn subjativa ligada a la expariencia parsonal y que, por Lo tante, tiens
ciertas deformaciones ajenas a la empresa.

b) Asociacidn de ideas y respuesta, en la que cada consumidor lleva a cabo un
mecanismo subjetivo que puede provocar una respuesta positiva, indiferente, o
negativa ante un estimulo.

¢ Dinamismao de La identificacion, que toma en cuenta la evelucion empresarial en
todes sus niveles [tecnoldgico, eacondmico, humana, stcateral.

d] Semejanza dptica, que determina gue los cambios graficos deben realizarse
gradualmente para asegurar la continuidad entre elementos de identificacion,

creando una sinergia visual.
&) Uniformidad estructural, qua implica mantener un grado de coherencia capaz de
hacer eficiente la comunicacian.

En esta linea de ideas, el trabajo del autor se torna todavia mas
ambicioso.

Asi, define la identidad corporativa a través de ocho pasos.

1. Investigacion de mercade, mediante la cual es posible conocer
la percepcion que el publice tiene sobre la organizacion y definir
los objetives en relacion con estrategias comunicativas.
2. [dentificacion de los elementos base de la identidad
grafica, explicando sus atributos y desarrollando

grafismos previos a la version oficialmente aceptada,
_ 3. Creacion de marcas, posterior al estudio minucioseo
. : de los elementos de identificacion corporativa.
&.Generacion de alternativas de identificacion y seleccion inicial

B. Realizacion de un test sobre las alternativas previamente
0 ; A ) seleccionadas, con el fin de concretar las alternativas finales.
&, Confeccion del disefo de imagen corporativa definitivo,
explotando sus elementos base.
7.Elaboracion de un manual de aplicaciones para todos los elementos
de comunicacion de la empresa.

8. Aplicacion final hacia la comunicacion, entendida come la base para
la creacion de la nueva imagen corporativa.

Ramirez

Esta clasificacion muestra una excelente alternativa de
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organizacion para determinar los factores que intervienen en la
cultura empresarial y, por lo tanto, en la identidad. Sin embargo,
esta concepcion no contempla elementos imprevistos. Este vacio es
resuelto por Ramirez (2005), quien define a la cultura empresarial
como “lo que identifica la forma de ser de una empresa y se
manifiesta en las formas de actuacion ante los problemas vy
oportunidades de gestion y adaptacion a los cambios vy
requerimientos de orden exterior e interior, que son interiorizados en
forma de creencias y talantes colectivos que se transmiten y se
ensefian a los nuevos miembros como una manera de pensar, Vvivir
y actuar” (parr. 15). Adicionalmente, la autora senala que el analisis
de la cultura empresarial no puede realizarse de manera aislada.
Por el contrario, éste debe complementarse tomando en cuenta
fendbmenos tales como la globalizacién (un término polémico, pero
inevitable en este momento historico) y, especialmente, el desarrollo
del sistema econdmico actual. Por ultimo, Ramirez (2005) diferencia
los términos crecimiento y desarrollo, dos factores que intervienen
en el contexto econdmico empresarial. Para la autora, “el
crecimiento empresarial tiene lugar con o sin el desarrollo y el
desarrollo puede ocurrir con o sin el crecimiento. El crecimiento es
el incremento en tamano y numero, estrictamente hablando. Al
contrario del desarrollo que si tiene limites” (parr. 10).

-
-
-
-
-
-
ret
-
-
-
.
-
-
-

De lo expuesto por los autores (Alvarez del Castillo, 2006;
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Braidot, 1993; Garmendia, 1994; Ramirez, 2005; Rodriguez, 1991;
Sanz de la Tajada, 1994; y, Ulrich, 1999), puede resumirse que la
identidad organizacional como cultura organizacional se define en
torno a las siguientes premisas.

Vision, ideologia, creencias, valores, > Identificacién Accion
simbolos y conductas

Comunicacion verbal y no-verbal  organizacional Socializacion Contexto

Significados Analisis Asociacion

1.2.3 Identidad organizacional como autoconcepcion y poder de
expresion

3 Autoconcepcion y

poder de expresion

Consideraciones de autores sobre este acercamiento

Scheinsohn

La autoconcepcidn consiste en determinar la identidad en
concordancia con la propia idea de la organizacién
misma, en funcion de sus caracteristicas y metas.

Para Scheinsohn (2000), “la identidad corporativa es un conjunto
de atributos asumidos como propios por la organizacion. Estos
atributos, expresados en un listado descriptivo, conforman el texto
de identidad” (p. 63). El mismo autor explica que la identidad
corporativa es algo con lo que la empresa ha nacido, “pero por
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sobre todo es aquello que ella decide ser; esta decision constituira
su discurso de identidad” (p. 63).

Cuadrado

En un mismo sentido, Cuadrado (2003) complementa vy
concretiza esta definicion, aseverando que “la identidad corporativa
es la personalidad de la empresa y abarca todas las formas de
expresion de la organizacion, ya sean verbales, simbolicas o de
comportamiento” (pp. 399-400). Pero, ¢qué indica esta
‘personalidad’?, como se construye? y, sobre todo, ¢ como impacta
a la propia organizaciéon?

Rosson & Brooks

Rosson & Brooks (2004) explican que “la identidad es como una
companfia se piensa a si misma y como le gustaria ser vista por
otros; se trata de un concepto muy cercano a las ideas de caracter
corporativo, de personalidad y cultura (Dutton y Dukerich, 1991); o
alma corporativa, mente y voz (Balmer y Soenen, 1999); y
representa un asunto que debe ser administrado en el mas alto
nivel (Marguiles, 1977; Anson, 2000)” (p. 183).

Ind

La idea de que los elementos de identidad corporativa deben ser
reforzados por los principales ejecutivos, quienes buscan crear una
identidad sélida, es también expuesta por Ind (1992). Segun este
autor, la identidad corporativa puede definirse como “la percepcion
que tiene sobre ella misma (...); incluye historial de la organizacion,
sus creencias y su filosofia, el tipo de tecnologia que utiliza, sus
propietarios, la gente que en ella trabaja, la personalidad de sus
dirigentes, sus valores éticos y culturales y sus estrategias” (p. 3).
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Capriotti

Sin embargo, el hecho de mantener una identidad corporativa
fuerte y soélida no implica su inamovilidad. El funcionamiento de una
corporacion depende, en gran medida, de su eficiencia para
satisfacer las necesidades de sus clientes. Este argumento es
expuesto por Capriotti (1999), quien indica que la identidad
corporativa es lo que permite la especificidad en el mercado vy, por
tanto, le parece el elemento base de la estrategia de imagen
corporativa. De ahi que propone darle operatividad al concepto.
Con esta idea, Capriotti (1999) hace una conexion con el concepto
de identidad corporativa como elemento crucial del caracter
especifico de la organizacion. Empero, las sociedades en las que
se insertan dichos clientes no son estaticas.

Por el contrario, la apertura y el rapido avance de las
tecnologias de la comunicaciéon han contribuido a acelerar
los cambios en las ultimas décadas.

De este modo, la identidad suele evolucionar para adaptarse a
las nuevas necesidades del cliente. Este hecho fue estudiado por
Rosson & Brooks (2004), quienes se enfocaron en las M&As
(Merger and Acquisition) para explorar los cambios identitarios en
esas corporaciones. A lo largo de su obra, los autores explican que
frecuentemente se da demasiado peso a los asuntos financieros y
no a la integracion entre companias. Asi, proponen que la
promocion de una identidad corporativa fuerte seria un factor
determinante para mitigar estos problemas.
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Estos autores analizan la distincion entre los tipos de fusion entre
empresas:

a) Cuando una identidad domina a la otra.

b) Cuando se toman elementos de ambas identidades.

¢) Cuando se crea una identidad completamente nueva.

Minguez

¢, COmo se expresa la identidad corporativa? Indudablemente, una
definicion sistematica del concepto debe incluir la necesidad de
expresion, por la naturaleza misma de la identidad. Bajo esta
premisa, Minguez (s.f.), afirma que la identidad corporativa global
esta determinada por cuatro factores de expresion.

1. EL comportamiento corporativo 3. La identidad visual

2. La cultura corporativa 4. La comunicacion corporativa

Se ha dicho que una identidad poderosa se sustenta en una
sistematica y bien planeada creacion y difusién de simbolos.

Olins

Olins (1989) identificé cuatro areas basicas de la identidad
corporativa: La manifestacion fisica de la organizacién; sus
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productos y/o servicios; su informaciéon y comunicacion; y las
actitudes y comportamientos de sus integrantes.

Varey y Cees

Por su parte, Varey (1995) argumenta que la identidad corporativa
es la auto-presentacion de Ila organizacion, estratégicamente
planeada y operacionalmente aplicada, con base en una imagen
deseada. Casi con las mismas palabras, Cees (1997) entiende la
identidad corporativa como “la manifestacion de un conjunto de
caracteristicas que forman una especie de concha alrededor de la
organizacion, mostrando su personalidad” (p. 36). Al respecto,
Varey (1995) se da a la tarea de definir los resultados de construir y
mantener una identidad corporativa fuerte.

Para este autor, la
identidad corporativa:

a) Eleva la motivacion del c) Reconoce el vital rol de
empleado, procurando su los clientes, también hace
comodidad y mayor hincapié en la forma de
rendimiento. satisfacerlos.

b) Inspira confianza entre d) Reconoce el rol
los grupos externos clave fundamental de los
de la organizacion de grupos financieros clave. =
modo que su trabajo se S S
torna mas sencillo puesto | | 4
que evita barreras de

comunicacion. \ { | '

De este modo, puede aseverarse que el trabajo de Varey (1995)
contribuye a dejar en claro que el éxito depende tanto del trabajo al
interior de la organizacion como de la importancia que ésta le
concede a factores externos.

Para retomar lo analizado en este apartado, cabe sefnalar que los
autores citados (Capriotti, 1999; Cees, 1997; Cuadrado, 2003; Ind,
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1992; Minguez, s.f.; Olins, 1989; Rosson & Brooks, 2004;
Scheinsohn, 2000; Varey, 1995) definen a Ila identidad
organizacional como auto-concepcion y poder de expresion, a
través de las siguientes caracteristicas.

Planeada, Debe ser planeada de manera estratégica, a partir de:
Planeada la autoconcepcion [sus atributos propios); la autopercepcion
[propietarics, dirigentes y empleados); la percepcién de sus
publicos externos; la imagen deseada; y los cambios corporativos

yglobales.
Fue rte Fuerte. Debe ser fuerte y debe ser aplicada operacionalmente,
considerando los siguientes elementos: la historia organizacional;
la filosofia y las creencias corporativas; los valores; las estrategias;
Expresada latecnologie.
Expresada. Se expresa a través de cuatro factores: productos y
- servicios ofrecidos; discurso corporative (informacion y
Be“e" ica comunicacion); comportamiento y actitudes; edificios y entorno
fisico de la empresa.
Benéfica. Ofrece ciertas ventajas: eleva la motivacion de los
empleados; mejora la comunicacion corperativa; y fortalece la
reputacion.

1.2.4 Identidad organizacional como unidad y estructura

o Unicidad y estructura

La unicidad corporativa se refiere a los elementos intrinsecos de
la corporacién y a la coherencia con la que reflejan la “personalidad”
de la empresa. En este sentido, Wragg (1987) se refiere a la
identidad corporativa como “la sola imagen presentada por una
compafia u organizacion, dando una impresion de unidad a través
de todas las manifestaciones de sus actividades (p. 72). La
identidad, dice este autor, “tiene que afectar la forma como la
organizacion se comporta” (p. 76). Del mismo modo, el autor
propone que para crear una identidad corporativa, acorde con los
propdsitos de quienes la conforman, se debe partir de la

Wragg
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investigacion.

Para ello, distingue tres tipos de identidad corporativa.

Identidad monolitica. Generalmente presente en

3 M companias que con un rapido crecimiento, y pocas
Identldad monOIItlca adquisiciones (en su propia area, por medio de la
absorcion); en otras palabras, empresas con baja
tendencia a fusionarse.

Ide“tldad endosada Identidad endosada. Observable en negocios en los

que la filial se asocia notoriamente con sus subsidiarias
(pueden estar en campos diferentes, pero poseer

\
ldentidad de marca elementos similares suficientemente fuertes).
[ Identidad de marca. Apreciable en conglomerados,

grandes compaiias y empresas que abarcan —incluso—
marcas competidoras.

Cees y Olins

Estos conceptos son retomados por Cees (1997), quien los divide
en: a) identidad monolitica; b) identidad endosada; y, c) identidad de
marca. Olins (1991) coincide con esta clasificacion, por lo que la
denomina como estructuras de identidad; a éstas las relaciona con
la manera visual en que aparecen: a) identidad monolitica, la cual
se presenta siempre de la misma manera, sin importar el tipo de
producto o empresa de la corporacién; b) identidad de respaldo, la
cual implica que la corporacion permite que cada una de sus
empresas y/o productos tengan una personalidad visual diferente,
pero siempre asociada a la identidad visual corporativa; y, c)
identidad de marcas, en donde el corporativo permite una total
independencia visual de cada una de sus empresas y/o productos,
sin asociarla necesariamente con la identidad visual corporativa.
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orientaciﬂn fina“ciera Orientacion financiera. Cuya prioridad esta en los

indicadores de este tipo.
= - . . Orientacion organizativa. Enfatiza la forma de
oﬂﬂnta(:lﬂn organlzat“’a organizar los elementos que la componen.

briﬂntaciﬂn Gomllnicativa Orientacion comunicativa. Hace hincapié en el proceso

de comunicacion y el mensaje que quiere transmitirse.

Orientacion propia Orientacién propia. Esta basada en sus caracteristicas
intrinsecas.

Un esquema de clasificacion adicional es el de Cees (1997), que
distingue cuatro tipos de identidad corporativa de acuerdo con su
estrategia.

Para este autor, existen —ademas— distintos métodos para
medir la identidad corporativa. Entre ellos, destaca a tres: a) el
meétodo de estrella de lux; b) el método de escalada; y, c) el método
‘Test Mannheimer de |IE de Séller’. En cuanto a los procesos de
analisis, incluye: a) el ‘Rotterdam Organizational Identification Test’
(ROIT); b) la comunicacion; y, c) el simbolismo.

Scheinsohn

Scheinsohn (1993), citado previamente por su interés en el origen
del concepto de identidad, acota también una serie de elementos
caracteristicos de la personalidad corporativa.

Caricter. Es un articulador entre la idea y la accion.

Sistemas. Tienden a la eficacia y la coordinacion.

Destrezas. Con las que la empresa se destaca de las demas.
Cuerpo. Por el cual toda la personalidad corporativa se expresa.

Beabunan, Jacob & Doulton
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Con base en la unicidad de dichos elementos, Benbunan, Jacob
& Doulton (1995) explican que “el caracter unico de una empresa u
organizacion reside en sus convicciones, su forma de dirigir el
negocio y la manera en que es percibida por el publico: en su
identidad (...). Esta identidad se expresa a través de todo lo que la
organizacion hace y dice” (p. 95). Ademas, los autores sostienen
que la identidad eficaz depende de la credibilidad y la coherencia;
es decir, de que surja de las raices de la organizacion y se exprese
de manera cuidadosa y coherente. “Tras un programa de identidad
corporativa, lo que el cliente obtiene es una mezcla de
conocimientos y estrategias que, unidas al disefo, se suman
formando una identidad bien dirigida” (p. 96). Finalmente, los
autores indican que la identidad esta en funcion de los objetivos
organizacionales.

Garcia y Costa

Por su parte, Garcia (1995) argumenta que “las empresas, como
las marcas, luchan por conseguir fuertes personalidades y el apoyo
de los diferentes publicos con los que se relacionan para poder
sobrevivir’ (p. 77). "Para establecer relaciones solidas con los
segmentos de la sociedad con los que buscan identificarse, las
corporaciones hacen uso de medios graficos, verbales, culturales,
ambientales y a través de informaciones objetivas” (p. 77). Estos
conceptos son presentados también por Costa (1992). Una
interpretacion complementaria de la identidad corporativa es la de
Olins (1991), quien habla de la union de actividades: “Si no
encuentra la forma de mantener unidas sus actividades, las
empresas globales acabaran por escindirse. Por eso buscan
desesperadamente un pegamento que puedan compartir todas sus
ramas: una identidad comun” (p. 28).
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De este modo, puede sostenerse que los autores anteriormente
referidos (Benbunan et al. 1995; Cees, 1997; Costa, 1992; Garcia,
1995; Olins, 1991; Scheinsohn, 1993; Wragg, 1987) coinciden en la
idea de que la identidad corporativa constituye un elemento
esencial en el éxito de cualquier tipo de organizacion, pues funge
como un medio de expresion de la esencia de ésta. Igualmente
importante es la coherencia entre sus elementos identitarios y la
forma en que se manifiestan al exterior, de manera unica, ademas
de la necesidad de su medicion y analisis.

De esta forma, se identifican caracteristicas adicionales y ciertas
estructuras:

a) Unicidad de la identidad en cuatro aspectos: caracter,
coherencia, credibilidad y orientacion.

b) Estructuras de identidad en tres formas: monolitica; de
respaldo (endosada); y de marcas. -~

—— o (RS e o (RN ) G

1.2.5 La identidad organizacional y el cambio

“ Gambio

Indudablemente, la identidad es el elemento mas importante de
una organizacion, puesto que concentra su propia esencia. Hasta
ahora se han explorado algunas definiciones, caracteristicas y
formas en las que ésta se manifiesta. Enseguida se presenta a
otros autores que, en la definicion del concepto, consideran los
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cambios del entorno en los que se inserta una organizacion y su
impacto en la identidad.

Esta idea se basa en el argumento de que la identidad
organizacional es clave para el cambio y desarrollo de las
empresas.

Micher

Micher (1974) entiende que “la identidad, para una organizacion,
consiste en conocer qué es y qué va a hacer: cuales son sus
multiples funciones. La identidad es absolutamente necesaria para
desarrollar la adaptabilidad, puesto que no por adaptarse va a dejar
de ser ella misma” (p. 328). Dicha aseveracion parte del supuesto
de que las organizaciones deben adaptarse a las necesidades del
contexto en el que se insertan, evolucionando a la par de éste.

Etikin y Shvarstein

Al respecto, Etikin y Shvarstein (2000) formulan un argumento
exactamente opuesto. Para dichos autores, “las organizaciones
poseen una identidad definida como invariante en el sentido de que
su transformacion también implica la aparicion de una nueva
organizacion” (p. 156).

Morgan

Desde esta perspectiva, la identidad puede definirse como “la
enumeracion de todo aquello que permita distinguir a la
organizacion como singular y diferente de las demas, todo aquello
que si desaparece afecta decisivamente a la organizacion” (p. 156).
Para realizar un analisis pertinente sobre los argumentos de los
autores anteriormente mencionados, resulta necesario definir el
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concepto de cambio y la forma en la que éste influye en el
desarrollo de una organizacion. Al respecto, Morgan (1998) afirma
que “mientras en la ciencia y en la vida diaria se tiende a ver el
cambio como un atributo de la realidad y al mundo como cambiante,
la teoria de Bohm invita a comprender que el mundo en si mismo es
s6lo un momento de un proceso fundamental de cambio” (p. 222).
Para ilustrar mejor esta concepcion, Morgan (1998) cita el término
de autopoiesis. A través de éste, el autor desafia la idea de que
“tanto los tedricos de la dependencia como los ecologistas creen
que el mayor de los problemas a los que se enfrenta la organizacion
moderna son los cambios en el entorno” (pp. 223-224). La
autopoiesis se refiere “a la capacidad de auto-produccion a través
de un sistema de relaciones cerradas. Contienen que el objetivo
final de tales sistemas es producirse a si mismos: su propia
organizacion e identidad es su producto mas importante” (pp. 223-
224). Para este autor, la teoria de la autopoiesis es util para “ver
que las organizaciones estan siempre intentando conseguir una
forma auto-referencial cerrada en relacion con su entorno,
representando su entorno como una proyeccion de su propia
identidad o auto-imagen” (p. 228).

De esto, el autor concluye que “si los sistemas estan gobernados
para mantener su propia identidad y si las relaciones con el entorno
se determinan internamente, entonces los sistemas pueden
envolver y cambiar solamente con cambios auto-generados en
identidad” (p. 226).

Cabe mencionar que el trabajo de Morgan (1998) se centra en el
cambio organizacional basado en la identidad propia que se
consolida como el punto de partida para definir el propio entorno.
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Por esta razon, el autor enfatiza en el interés de las
organizaciones por comprender el contexto en el que se
constituyen. Ello es un grave error, en tanto que “se debe empezar
por comprenderse a si mismas, ya que la comprension del entorno
es la proyeccion de si mismas” (p. 231). Sin embargo, es
igualmente danino que las organizaciones se cierren en si mismas,
pues dado el caso, se volverian organizaciones egoceéntricas, que
no otorgan la importancia suficiente al sistema en el que se
encuentran y la forma de relacionarse con éste.

Por lo tanto, para sobrevivir a los cambios, dice el autor, se
requiere de auto-comprension y entendimiento del entorno.

Si bien los autores citados en el presente apartado (Etikin y
Shvarstein, 2000; Micher, 1974; Morgan, 1998) presentan ideas
radicalmente distintas sobre la relacidon que una organizacion debe
guardar con su entorno, lo cierto es que coinciden en que éste
resulta trascendente para su desarrollo. Sus aportaciones se
sintetizan en tres premisas.

Identidad. La identidad organizacional debe
ser singular, diferente y distintiva.

Cambio. EL cambio es inevitable. Lo mas
fuerte viene de adentro de la
R , organizacion. Y solo se da sies

Adap acion auto-generado.

Adaptacion. La adaptacion es necesaria.
Primero, se debe comprender la

propia identidad. Y, después, se

debe entender al entorno.

1.2.6 La identidad organizacional y la institucionalidad

6 Institucionalidad
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Garmendia Chaves

Con base en las aportaciones de estos autores (Chaves, 1990;
Costa, 1999; y Garmendia, 1994), puede decirse que la identidad se
define como el agente activo que interviene en la consolidacion de
la institucionalidad. Si bien es cierto que ésta se conforma por
elementos intrinsecos, la audiencia (los publicos de la organizacion)
juega un papel preponderante en el proceso de
institucionalizacion.

Por lo tanto, al hablar de la institucionalidad de la identidad organizacional,
se consideran precisamente estos dos ambitos conceptuales:

a) La identidad organizacional implica tres dimensiones: un conjunto de
atributos asumidos como propios por la organizacion; una conducta
organizacional (un discurso coherente que conformara una opinién en
los diversos piblicos de la organizacion); y un proceso hacia la
institucionalidad de la organizacion, tanto interna como externamente.

b) La institucionalidad se refiere a cuatro factores: al acto de fundar, de
instituir; a la permanencia de la organizacion; a la continuidad y
coherencia de su desarrollo; y a la apertura progresiva, como sistema.

c) Finalmente, la organizacion que cumple con atributos solidos, una
conducta organizacional coherente y los cuatro factores descritos
(fundacion, permanencia, continuidad y apertura), lograra la legitimacion
ante la sociedad, esto es, su aceptacion, requisito altimo del proceso de
institucionalizacion.

- O (e s D (SN eem) D
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1.2.7 Identidad organizacional como sistema visual

Consideraciones de autores sobre este acercamiento

Sistema visual

Costa y Martinez Foges Costa y Morgan

Costa y Martinez. Si consideramos que la definicion de identidad de Costa [1993) se construye entorno

a la diferenciacion y a la toma de conciencia sobre las caracteristicas propias del individuo, existen
también referencias al componente visual y sensorial de la definicion de la identidad organizacional.
Este autor, al igual que otros mas, le ha dado prominencia al analisis de la identidad, desde el punto de
vista del diseno, por lo cual es importante hacer una revision mas detallada sobre sus aportaciones.

Por su parte, Costa [1993) afirma que “la identidad corporativa es un sistema de signos visuales que
tienen por objeto distinguir ~facilitar el reconocimiento y la recordacion- a una empresa u organizacion
de las demas. Su mision es, pues, diferenciar [base de la nocidn de identidad), asociar ciertos signos con
determinada organizacion y significar, es decir, trasmitir elementos de sentido, connotaciones positivas;
en otras palabras, aumentar la notoriedad de la empresa” [p. 15). Este es un punto de encuentro con la
definicion de Martinez (1986), quien entiende a la identidad corporativa come “la parte de la imagen que
puede ser vista u oida. Es cada marca tangible incorporada a los objetivos y medios de comunicacion
relacionados con lo que se quiere decir de una organizacion en particular” [p. 262).

Foges. Un tercer autor que coincide con esta vision de la identidad corporativa es Foges [1999), quian se
aboca a interpretarla a través del disefio grafico. Desde su punto de vista, “este énfasis en las normasy
en la uniformidad también se alimenté del creciente interés por que las empresas se formasen una
identidad corporativa =una imagen, coherente y persuasiva, que habria de servir como expresion de
‘personalidad’, del caracter exclusivo de cada empresa” [p. 10). Por esta razon, el disefiador desempefia
un papel fundamental en la construccion de la identidad corporativa.

Costa y Morgan. El trabajo de Costa [1993) no es el Unico acercamiento a la clasificacion de los elementos
visuales que componen la identidad rativa. Una alternativa para explicar este rubro es la obra de
Morgan [1999), quien la entiende como “un medio de comunicacion visual interno con sus accionistas y
empleados y, hacia el exterior, con sus proveedores y clientes [...). Consiste en el logotipo y el nombre [...)
propios de una compania junto con las normas y directrices de como deben ser empleados [...). Una
identidad corporativa especifica a menudo qué colores y tipografias han de usarse con los logotipes y los
nombres, y como deben relacionarse entre si. Tanto los colores como las tipografias pueden considerarse
parte de los activos de la empresa” [p. 47). Para Morgan [1999), la identidad comprende tres elementos:

la tipografia, la estructura y la fotografia” [p. 59).
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De este modo, la identidad organizacional ha sido definida por
varios autores en virtud de la forma en que la organizacion se
presenta visualmente. Este tipo de definicion de la identidad
organizacional, a partir de los elementos visuales, se aleja
notoriamente de los demas acercamientos conceptuales. Por lo
mismo, requiere de un tratamiento especifico que sera analizado en
un siguiente apartado.

1.2.8 Caracteristicas y ventajas de la identidad organizacional

A lo largo del presente apartado, se ha referido el papel que
desempena la identidad en las organizaciones, instituciones,
empresas y corporaciones. Es viable afirmar que este elemento se
aprecia de distintas maneras, dependiendo de las perspectivas
tedricas con las que se analiza. Empero, es igualmente significativa
en todas ellas. En primera instancia, cabe enfatizar que la identidad
se enarbola como el nucleo de la definicién y de la actividad de todo
tipo de organizacion. Igual relevancia adquiere el aprecio por los
efectos de la construccion de una identidad clara y coherente sobre
el eficiente desarrollo de las organizaciones. Esta nocién es
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compartida practicamente por todos los autores hasta ahora
mencionados, cualquiera que sea el enfoque desde el cual abordan
el estudio de la identidad.

Aplicada a organizaciones, la identidad se define en torno
a los siguientes ambitos: la busqueda de una definiciéon
clara en los negocios; la cultura organizacional; la
autoconcepcion; el poder de expresion; la unicidad; la
estructura; el cambio; y la institucionalidad.

Identidad organizacional

Caracteristicas Ventajas

Caracteristicas. En este apartado, ha quedado claro que la identidad organizacional:

a) Debe ser dnica, singular, diferente y distintiva.

b) Debe ser coherente, adaptable e inspiradora.

c] Debe ser poderosa.

d) Debe ser manejada operacional y sistematicamente.

e) Debe ser planeada de manera estratégica, a partir de la auto concepcion [sus atributos propios);
la auto percepcidn [lo que sus propietarios, dirigentes y empleados creen que es la empresal;
la percepcion de sus publicos externos; la imagen deseada; y los cambios corporativos y globales
f] Debe ser comunicada, de manera verbal (oral y escrita) y no-verbal [grafica y conductual).

g) Debe ser conceptualizada [giro del negocio, historia, filoscfia, valores, visién, misién, objetivos,
estrategias, socializacion y cultura organizacional).

h)] Debe ser perceptible y expresada a través de sus cuatro areas basicas [productos y servicios
ofrecidos; discurse corporative (informacién y comunicacién; comportamiento y actitudes;
edificios y entorno fisico de la organizacion).

i Debe ser estructurada, sea de manera monolitica, de respaldo [endosadal, de marcas o combinada.

jl Debe ser institucional [tanto interna como externamente), de forma que logre su permanencia,
continuidad y coherencia en su desarrollo.

Ventajas. De igual manera, la identidad organizacional ofrece ciertas ventajas:
a) Satisface la necesidad de integracion de los empleados.

b) Eleva la motivacion de los empleados.

c) Incrementa la identificacion de los empleados hacia la empresa.

d] Ofrece orientacion a la estrategia organizacional.

e] Da caracter a la organizacion.

f] Da personalidad a la erganizacion.

gl Favorece la asociacion e identificacion del consumidor con la empresa.
h) Mejora la comunicacién organizacional.

i] Incrementa la credibilidad pablica.

jl Fortalece la reputacién.

Conclusion

Sin duda, uno de los mayores problemas que enfrenta la
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investigacion sobre identidad organizacional es la ausencia de
consenso respecto de su definicion. La heterogeneidad del
tratamiento de los autores hacia este tema constituye un obstaculo
para su estudio. Por cuestiones de claridad y analisis, se ha
considerado unificar (a través de una interpretacion pragmatica) la
multiplicidad de vocablos aplicables a la identidad en las
organizaciones.

Por ejemplo, se ha visto en la presente seccidon que varios
autores hablan de identidad organizacional, identidad institucional,
identidad corporativa, identidad empresarial o identidad de
negocios, refiriendose a lo mismo o a cosas muy distintas, lo cual
convierte en confuso e impreciso cualquiera de estos conceptos.
Para simplificar, precisar y sistematizar su estudio de aqui en
adelante se consideraran los siguientes preceptos:

1) Identidad organizacional: Se refiere al conjunto de
caracteristicas, rasgos propios o elementos conceptuales que dan
esencia y personalidad unica a una organizacion. Es lo que permite
la diferenciacion de cualquier tipo de organizacion, sea publica o
privada; gubernamental o no-gubernamental; con o sin fines de
lucro; desarrollada o de reciente creacion; local, nacional o
internacional. Este concepto abarca implicitamente a cualquiera de
los otros tipos de identidad (institucional, corporativa, empresarial o
de negocios).

2) Identidad institucional: Por lo general, se refiere a la identidad
organizacional o conceptual de un ente gubernamental, aunque
también es aplicable a organizaciones privadas, que cumplan con
ciertos requisitos (como historicidad, socializacion, simbolizacion,
legalidad y legitimidad) que las convierten en una verdadera
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institucion. Por ello, este concepto no puede abarcar a ninguno de
los siguientes tipos de identidad: corporativa, empresarial o de

negocios.
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3) ldentidad corporativa: Este concepto ha sido el mas popular (y,
por ende, el mas conocido), tanto en el ambito académico como en
el de la practica profesional.

Por lo mismo, es importante delimitarlo a su ambito
etimologico/semantico, de manera que permita avanzar en la
sistematizacion del conocimiento en esta area. El término se refiere
a la identidad organizacional o conceptual de una corporacion,
entendida ésta como una “empresa, normalmente de grandes
dimensiones, en especial si agrupa a otras menores” (RAE, 2011b,
parr. 2).

A pesar de que en el area juridica y politica se puede hablar de
una corporacion publica, lo cierto es que la connotacién actual del
vocablo corporativo se considera como de caracter privado,
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lucrativo y que abarca a mas de una empresa del mismo grupo-
dueno de negocios. De esta manera, la identidad corporativa debe
referirse solamente a la identidad de una organizacion de caracter
privado, con fines de lucro; desarrollada o de reciente creacion;
local, nacional o internacional. Este concepto abarca implicitamente
a la identidad empresarial o de negocios.

4) ldentidad empresarial: Se refiere a la identidad organizacional
o conceptual de una empresa privada (micro, pequena, mediana,
grande o multinacional) con fines de lucro; desarrollada o de
reciente creacion; local, nacional o global. Abarca implicitamente a
la identidad de negocios.

5) Identidad de negocios: Se refiere a la identidad organizacional
o conceptual de una corporacion o empresa privada (micro,
pequefa, mediana, grande o multinacional), con fines de lucro;
desarrollada o de reciente creacion; local, nacional o global. Incluye
a la identidad corporativa y empresarial.

6) Identidad conceptual: Especificamente, implica las
caracteristicas o rasgos de personalidad no visuales de toda
organizacion que definen su esencia y caracter: giro del negocio,
historia, filosofia, valores, visidon, mision, objetivos, estrategias,
socializacion y cultura organizacional.

Se encuentra implicita en las cinco definiciones anteriores.

7) ldentidad visual: Constituye la identidad grafica de cualquier
tipo de organizacion.

Debe ser el resultado de un proceso de simbolizacion
(materializacion) de la identidad conceptual de cualquier
organizacion. Abarca todos los signos graficos (y su
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correspondiente aplicacion en diversos materiales y medios) que
identifican a una organizacion para distinguirla perceptiblemente de
las demas.

Definidos estos preceptos, en el siguiente apartado se expondran
los acercamientos tedricos de la identidad visual, dada su
relevancia y continua confusion con la identidad conceptual.

1.3 El concepto de la identidad visual

Introduccion

En esta seccidon, se analiza especificamente el concepto de
identidad visual (o grafica), debido a la importancia que se le ha
dado (tanto por profesionales de la comunicaciobn como por
tedricos) al usarlo —errébneamente— como sinénimo de identidad
organizacional, identidad conceptual o (peor aun) imagen
organizacional.

A lo largo de este apartado, se realiza un ejercicio de analisis y
sistematizacion conceptual con el objetivo de conocer las
aproximaciones tedricas al concepto de la identidad visual y ofrecer
una definicion mas detallada, organizada y precisa. De cualquier
manera, el punto de partida de lo que significa identidad visual es la
ofrecida al final de la seccidn anterior.
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De esta manera, enseguida se analizan dos aproximaciones al
concepto de la identidad visual:

- Como reconocimiento de la personalidad organizacional.

- Como identificacion de una serie de elementos de
identidad grafica.

1.3.1 Identidad visual como reconocimiento de la personalidad
organizacional

Consideraciones de autores sobre este acercamiento

s i

Mercade. Quiza la definicién mas sencilla a partir de este enfoque es la de Mercado (2002), quien
afirma: “la identidad visual es, junto con los patrones de conducts, la personalidad reconocible
de una empresa” [p. 24). De este modo, se establece que la identidad visual corresponde a las
caracteristicas esenciales de la organizacion.

Scheinsehn. En este sentido, Scheinsohn (1999) especifica el origen del uso del concepto cuando
propone que “a partir de mediados del siglo XX, al sentido restringido que se le daba a identidad
-0 sea la marca comercial-, se le podra dar ademas un sentido amplio: se hablara entonces de
identidad corporativa” (pp. 57-58).

Costa. En el trabajo de Costa [1994) no existe distincion entre los términos identidad organizacional
e identidad visual. Esta se define como el concepto visual de personalidad corporativa que debe
llevarse en un programa. Asi, cumple con la funcion de representacion visual [y no nada mas el
de ‘marcar’ a los productos).

Villataie. A partir del trabajo de Villafafie (1998], puede estudiarse una definicion mas compleja
del concepto de identidad visual. El autor la refiere como “una de las tres variables de la Imagen
Corporativa {“t:m instrumento de configuracion de la personalidad publica de la empresa que
expresa, explicita y simbélicamente, la identidad global de ésta. De las tres variables corporativas,
es aquélla en la que mas directamente se puede intervenir, la mas tangible, la mas facilmente
programable y, en consecuencia, y en funcion de estas posibilidades, aquélla que exige un mayor
esfuerzo normativo” [p. 115]. De este modo, Villafafie [1998] explica que la personalidad de la empresa
se evidencia tanto de manera consciente coma inconsciente, a través de aspectos materiales y conductuales.

Villafane y Costa

El trabajo del autor incluye los cuatro principios de la identidad
visual formulados por Costa (1994):

©Editorial Digital Tecnoldgico de Monterrey



4 Simbélico. Q la relacion entre la
Sim ho' i co empre-sau;-suuied::ll)itr;s:visual. €

Estructural Estructural. Que busca ademas ser simple.

” Sinérgico. A través del cual se vinculan las otras
Si“ergico variables de la imagen corporativa y las aplicaciones
del programa.

u n“,ersal E::ﬁ;%’iﬂﬁ :l:ﬁll’ la identidad bajo una

En principio, pudiera pensarse que el proceso de clasificacion de
las empresas en una de estas categorias o estados corporativos es
sencillo. Sin embargo, éste requiere de criterios solidamente
establecidos.

Elementos de la
identidad visual deben seleccionarse atibulos corporativos coherentes conladentidad.

(2] la orientacion hacia la accion

Atl'i'lllt!ls (elia Gmensiin
corporativos o1 oace i lmct
{f] la utilidad social

(g el interés nacional

(k) el énfasis en los recursos humanos.

Asi, el autor propone un analisis enfocado en cuestiones de caracter
cualitativo que relacionan a la erganizacion con su entorno.

Atributes corporatives. Segin Villafane (1998), para

determinar cual es el estado de la institucidn u organizacion

a analizar es pertinente estudiar tres elementos de la

identidad visual:

[a) Formas estructurales y colores basicos, que exige comprobar
si existen connotaciones cromaticas o estructurales a las que se
asocie la

marca, independientemente de su logotipo.

[b] Estilo visual, adoptado por la empresa en medificaciones
anteriores de su identidad visual.

[c) Predominic del logatipo o del simbolo, abservable en la
denominacion corporativa de la empresa.
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Villafaiie y las Villafaiie y los Villafaiie y los
funciones elementos objetivos de la

pragmaticas identitarios identidad visual

Villafaie y las funciones pragmaticas. Villafane (1998) establece que la identidad visual contribuye
a la configuracion de la personalidad organizacional a través de cuatro funciones pragmaticas:
(a) identificacién; (b) diferenciacién; (c) memoria; y, (d) asociacién (p. 123).

Villafaiie y los elementos identitarios. Ahora bien, la identidad visual debe reflejar claramente
los elementos identitarios de la organizacion.

Villafaiie y los objetivos de la identidad visual. Al respecto, Villafafie (1998) asevera que deben
establecerse los objetivos de la identidad visual: a) la selectividad; b) la jerarquia;
c) la compatibilidad; y, d) la armonia.

g \

-
F=

En este orden de ideas —y tomando en cuenta los elementos
anteriormente expuestos—Villafane (1998) procede a determinar la
identidad visual en relacion con el estado corporativo, entendido
como “la situacion de la empresa o institucion en relacién con las
tres variables corporativas enunciadas” (p. 129).
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Existen cuatro ;
categorias en este rubro: | c) Entidades que presentan
~una disfuncién corporativa
entre su identidad visual y

a) Entidades de nueva | las otras variables

creacion u originales. - corporativas o entre aguélla {
y sus politicas funcionales;
b) Entidades con una - esdecir, que no son
identidad visual obsoleta = coherentes.
0 pasada de moda.

| d) Entidades con imagen
negativa o poco aceptada.

Una de las similitudes mas trascendentes entre el trabajo
de Costa (1994) y Villafaiie (1998) es que ambos autores
consideran que la identidad visual es un elemento de la

personalidad corporativa. Adicionalmente, el seguimiento

de un programa determinado es sugerido en ambos
tratamientos académicos.

Para Costa (1994), “un programa de identidad corporativa es un
sistema de signos que conlleva un codigo combinatorio y un
conjunto de criterios que son estructurantes de la propia identidad.
Ello implica la formalizacion de una normativa precisa para la
aplicacién del programa en los muy diferentes soportes de
comunicacion” (p. 80). Esta metodologia o plan de accion recibe el
nombre de diseho. En él, se planifica, desarrolla y lleva a cabo el
proceso grafico. Posteriormente, se genera un programa normativo,
materializado en un manual. En palabras de Costa (1994), “es
importante que el disefiador de programas ejerza una funcién
didactica entre quienes luego tendran que aplicarlos” (p. 109).
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JQUIEN ES PEP?

De esta forma, es viable afirmar que el disefio desempena una
funcion de gran profundidad. Para Costa (1994) “crear programas
de identidades es mucho mas que disefar simples signos. Es
disefar los sistemas de relaciones entre ellos conforme las
necesidades practicas de sus aplicaciones a mensajes y soportes

muy diversos y a lo largo del tiempo. El programa implica diseiar la
forma y disefiar la férmula” (p. 108).

llh tenor, se destacan Ires signos de la
identidad visual:

(a) El logotipo.
(D) El simbala.

(c) La gama cromatica.

Los elementos de identidad visual o signos de identificacion
forman también parte medular de la investigacion de Sanz de la
Tajada (1994), quien propone que se utilice el término identificacion
corporativa como sinénimo de identidad visual. Explica también que
frecuentemente se utiliza el término imagen corporativa para hablar
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de los signos de identificacion, “asociando a imagen el concepto de
representacion visual de la empresa a partir de su marca, logotipo,
siglas, nombre corporativo, etc.” (p. 43).

iQUE ES IDEOGRANIA?

Para este autor, el objetivo principal de un programa de
identidad visual consiste en conseguir una unidad de
comunicacion que logre una representatividad éptima de
la organizacién, ademas de utilizar los menores recursos
en su implantacién. En otras palabras, se trata de lograr la
mejor forma de representar a la organizacion por el menor
costo.

Sanz de la Tajada (1994) afirma que para realizar un programa de
identificacion corporativa, se requieren las siguientes premisas
basicas:

a b c d e

(a) La apreciacion subjetiva. . o
(d) La semejanza optica.

(b) La asociacion de ideas y respuesta.

{c) EL dinamismo de la identificacion. (e) La uniformidad estructural.
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La idea de crear un programa —a traves del cual se construya la
identificacion organizacional— es retomada por Scheinsohn (1999),
quien argumenta que la organizacion se propondra disponer de un
sistema organizado de signos que la identifiquen a ella y a sus
productos instrumentando una heraldica corporativa. En palabras
del autor, “ésta consiste en un sistema de formas, figuras y colores
que, como podemos deducir, pone el énfasis en lo visual. Esta es la
razon por la que es preferible, cuando se haga referencia a esta
heraldica, no utilizar la tradicional denominacion de identidad
corporativa, sino la de ‘identificacion fisico-visual corporativa™ (pp.
57-58).

Carrillo & Ruao

Cabe mencionar lo relativo a las aportaciones de Carrillo & Ruao
(2005), quienes —a través de su trabajo— buscan enfatizar el
caracter de la identidad visual organizacional: una “representacion
visual mediante una o varias imagenes convencionales que
dependen y se enriquecen de la Cultura Corporativa. La IVC se
apoya en la Identidad Corporativa y transmite la personalidad
corporativa (imagen intencional de la empresa)” (p. 4). Al respecto,
debe sefnalarse el poder de accion de la organizacion para disefar
la imagen visual de acuerdo con sus propios objetivos, buscando
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generar un fuerte impacto en los ambitos interno y externo.

JCUALES LAESTRUCTURA

L IDFOGH
tanr vt vt ortheh s Gk 28

Van Riel

Un acercamiento a destacar en el presente apartado sobre la
definicion del concepto de identidad visual es el de estilo
corporativo, definido por Van Riel (1997) como la aplicacién del
simbolismo, mejor conocido por promover la wunidad vy
reconocimiento de una organizacion. Una presentacion visual
unificada crea una imagen coherente y un estilo organizacional bien
disenado contribuye al establecimiento y mantenimiento de la
identidad organizacional.

La introduccion de un estilo visual organizacional inicia
un proceso de conciencia dentro de la empresa. Las
visibles muestras de pertenencia incrementan el orgullo
de la empresa, por parte de los empleados, lo cual
produce un aumento demostrable en la disponibilidad de
las diferentes partes interesadas a cooperar.
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JCONO SE INIGIA UN

PROYECTO DE IMAGEN

‘I

Rosson & Brooks

Por ultimo, también existe la problematica de la identificacion
visual —de personalidad— de empresas u organizaciones que se
fusionan. §Qué sucede con la identidad visual de una empresa
cuando se fusiona con otra?, ;como se modifica la imagen mental
que sus consumidores o publicos, en general, han formado de ella?
Rosson & Brooks (2004) se interesan por la importancia de la
identidad visual corporativa y la forma de construirla en las M&A’s
(Merger & Acquisitions). Cuando dos empresas se fusionan, en
muchos casos se opta por estandarizarlas, ignorando las
diferencias entre sus culturas corporativas. De la misma forma, el
estudio sugiere que generalmente es la compainia compradora la
que impone su identidad. Aunque es poco frecuente, pueden
presentarse también casos contrarios o diferentes, como aquellos
en los que prevalece la identidad de la compafia comprada; en los
que se crea una identidad hibrida; en los que se disena una
identidad nueva; o en los que se decide mantener las identidades
de ambas empresas.

Es asi como la aproximacion al concepto de la identidad visual
como reconocimiento de la personalidad organizacional aporta
valiosas caracteristicas. La identidad visual debe ser, por lo tanto,
tangible, intencional, programable, normativa, estructural, simbdlica
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y sinérgica. Se crea, renueva, ajusta o corrige, dependiendo las
necesidades de la organizaciéon. Se planifica, desarrolla y aplica, a
partir de la materializacion de un manual normativo, el cual permite
la uniformidad de la comunicacion visual. Esta normatividad esta
basada en un cdédigo de signos (formas, figuras y colores) que
determinan un estilo visual, una personalidad organizacional.

De igual manera, la identidad visual debe ser coherente
con el entorno (local, regional, nacional y global) de la
organizacién y, al mismo tiempo, ser innovadora,
orientadra, util y con énfasis en las personas. Esto
ayudara mucho a lograr, en los integrantes de la
organizacién, una conciencia sobre la misma, un orgullo
de pertenencia y una mejor actitud hacia la accion.

1.3.2 Identidad visual como identificacion de una serie de elementos
de identidad grafica

Regouby

La conceptualizacion de la identidad visual a partir de este
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enfoque implica el analisis minucioso de los elementos particulares
que la componen. Al respecto, Regouby (1989) explica que el
término ha sido acuinado y desarrollado desde una perspectiva
parcial del fenémeno de la propia personalidad de la empresa. Esta
se centra en los signos externos validos para la identificacion de la
empresa desde fuera. En términos técnicos, se denomina identidad
visual o signica, la cual se limita a la incorporaciéon del disefio
grafico. Es por ello que surge la necesidad de llevar a cabo un
programa especifico de desarrollo y comunicacion de los signos de
identidad visual de la empresa u organizacion. Para el autor, el
sistema de identidad visual es la definicién de la puesta en marcha
y de la aplicacion de una logica de enlaces y de coherencia en
todos los soportes graficos de la organizacion que necesita un
constante analisis. Implica el tener en cuenta los elementos
constitutivos de la identidad visual existente; la percepcidén de la
identidad por parte de los diferentes publicos; y la dinamica
estratégica dentro de la cual la organizacion se proyecta.

Smith, Rosson & Brooks y Dowling

De manera similar, Smith (2002) define a la identidad visual como
la parte correspondiente del disefio grafico. Desde la perspectiva
del investigador, ésta “se encarga de la elaboracién de todos los
materiales de identidad visual de la empresa, incluyendo su
impresion. Entre ellos, se encuentra el logotipo, el emblema y sus
distintas aplicaciones en todo lo correspondiente a su papeleria y
materiales visuales de comunicacion. Su objetivo es crear una
identidad visual que represente a una empresa o0 marca, haciéndola
mas atractiva al consumo” (p. 121). Para Smith (2002), la
concepcion de la identidad visual tiene una estrecha relacién con su
utilidad y sus efectos en la audiencia. Esta idea es retomada por
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Rosson & Brooks (2004), que entienden a la identidad visual
corporativa (CVI, por sus siglas en inglés), a partir de los elementos
propuestos por Dowling (citado en Rosson & Brooks, 2004):
“nombre, logo o marca de palabra, tipografia y esquemas de color, y
estos son aplicados en instalaciones de la compainiia, publicidad en
medios y varias areas operacionales (por ejemplo, articulos de
papeleria, uniformes, vehiculos). Como es de suponerse, la
empresa, organizacion o institucion que lleva a cabo el disefio de
estos elementos espera que creen conciencia, provoquen
reconocimiento y activen una imagen existente de la compafia en
la mente de la gente” (pp. 183-185).

Costa

Al respecto, Costa (1992) es mas especifico en la identificacion
de los elementos de identidad grafica. Define siete elementos de la
identidad visual:

1. Nombre o identidad verbal.

2. Logotipo, entendido como la forma de
representar el nombre [y a través del cual se
vuelve identificable

3. Simbologia grafica, referente a las
imagenes que apoyan la identidad.

4. |dentidad cromatica que comprende los
colores y tonalidades basicos utilizados para
identificar a la corporacion.

5. Identidad cultural, consistente en las
practicas llevadas a cabo en la corporacion.

6. Arquitectura corporativa que se refiere a
la forma en que esta se ha construido.

7. Indicadores objetivos de identidad.

Aragonés

Por otro lado, Aragonés (1998) desarrolla un amplio trabajo de
investigacion en el que explora la importancia de la identidad visual
en la época contemporanea. El autor asevera que vivimos en
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sociedades donde impera lo visual. Por ello, las empresas e
instituciones no pueden ser ajenas a esta corriente. Las imagenes
componen, dia a dia, la memoria colectiva de la poblacién, en
donde coexiste la imagen visual de las organizaciones. Aunque se
trata de una imagen que no puede depender de los avatares de la
actualidad, ni del aislamiento, es necesario crearla y recrearla,
hacerla notar de forma positiva, introducirla en los medios y generar
una opinion publica favorable.

photos.com

Ademas, Aragonés (1998) propone —Y coincide con otros
autores— los siguientes elementos como parte esencial de la
identidad visual:

(a) El nombre, que es un signo visual o logotipo que significa a la
organizacion.
(b) El simbolo, entendido como una representacién convencional

que se asocia a alguna cualidad que se quiera destacar de la
organizacion.

(c) El croma, un color o conjunto de colores significativos e
identificables con la empresa.

(d) El lenguaje, el codigo de signos y caracteres tipograficos que
imprimen a la empresa personalidad en sus escritos.

f— O (S e o (SR e T

Alvarez del Castillo

Un autor que aborda y abunda en la misma tematica de los
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autores anteriores (en lo que a la definicion de los elementos de
identidad visual se refiere) es Alvarez del Castillo (2006), quien
establece que —desde el punto de vista grafico, sensorial— de la
identidad deben considerarse los siguientes elementos:

Nombre Eslogan Logotipo  Simbolos

Emblema ' Icono ' Producto - Envase

Etiquetas' Empate .Personaies

Nombre. Es el primer contacto del producto o la empresa con sus publicos meta: es lo que identifica, distingue,
relaciona y vincula a la organizacion con valores que son importantes para cada uno de sus publicos meta.

Eslogan. Nace del posicionamiento estratégico de la empresa y tiene diversas funciones tales como: presentar
al producto/empresa; enfatizar su ventaja competitiva en el mercado; captar la atencion y, de ser posible,
entusiasmar a sus distintos publicos meta; y, finalmente, cerrar ventas,al dar razones de peso al prospecto
para decidirse por la marca que se anuncia.

Logotipo. Definido como la representacion tipografica del nombre de una empresa, marca o producto
(generalmente se le nombra asi al conjunto del nombre y la representacion grafica).

Simbolos. Entendidos como elementos estratégicos que representan valores universales que la hacen crecer e
identificarse con un mayor nimero de personas.

Emblema. O representacion grafica que identifica al nombre de una marca o empresa; ayuda a captar la atencion
de los publicos e incrementar la recordacion de la marca.

icono. Definido como el méximo nivel de identidad grafica a que se puede aspirar; suele considerarse un simbolo
de identidad que se relaciona automaticamente con la marca y que, con el tiempo, se convierte en parte de la
cultura popular.

Producto. El bien tangible que busca satisfacer una necesidad y cuyo disefio puede utilizarse como simbolo de
identidad de una marca o empresa.

Empate. Al igual que los elementos anteriores, tiene como finalidad principal proteger y facilitar la movilidad del
producto para su almacenamiento y transporte, ademas de apoyar en la tarea de la identificacion de marca o del
producto [especialmente cuando éste no es lo suficientemente distintivo).

Envase. Cuya funcion primordial es proteger al producto, a pesar de que funge también como un elemento de la
identidad de una marca.

Etiquetas. Ademas de brindar informacion basica sobre el producto y la empresa que lo produce, cumplen con
funciones estéticas y de comunicacion de imagen, resaltando lo atrayente del envase y de su empaque final.

Personajes. Son un elemento poderoso, ya que dan vida a la marca y refuerzan el mensaje (rompiendo las
barreras que separan a la marca, producto o empresa de los publicos meta); su magia consiste en que, después
de un tiempo, pueden convertirse en role models (ejemplos a seguir); ademas, brindan un sentido humano
capaz de generar confianza.

Es factible sostener que la clasificacion de los elementos de
identidad visual realizada por Alvarez del Castillo (2006) es una de
las mas detalladas, puesto que no solo los conceptualiza, sino que
explica incluso refiere a su utilidad y sus efectos principales.

En este sentido, es importante resumir que la
aproximacion de la identidad visual como fijacion de una
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serie de elementos de identidad grafica considera y aporta
la l6gica y coherencia de los soportes graficos,
considerandolos como evolutivos (no nacen de la nada,
sino que son originados por elementos ya existentes) y en
revision continua.

Ademas, esta aproximacion ubica la creacion de los signos
graficos como parte de la estrategia de la organizacion para influir
conscientemente en la percepcion de sus diversos publicos, lo cual
después sera fundamental para conformar wuna imagen
organizacional.

Conclusion

El contenido del presente apartado ha hecho referencia a algunos
de los acercamientos académicos en torno al concepto de identidad
visual, asi como a sus principales exponentes.

En general, se puede decir que la identidad visual se define como
el reconocimiento perceptible de la personalidad de una
organizacion, la cual se manifiesta a través de los elementos
identificadores.

Con lo expuesto, se enriquecié la nocion del concepto de
identidad visual, tanto en su definicidbn, caracteristicas,
consideraciones, origenes y consecuencias de su creacion, asi
como en los elementos que lo constituyen y en los factores de su
aplicacion.

Una definicibn mas completa del concepto de identidad visual
seria la siguiente: “Constituye un sistema organizado y éptimo de
signos identificadores (sensoriales) que representa y comunica la
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personalidad de una organizacion.

Debe ser el resultado de un proceso de simbolizacion
(materializacion) de la identidad conceptual de la organizacion.
Abarca todos los signos graficos y de actitud (y su correspondiente
aplicacion en diversos materiales, medios y conductas) que
identifican y expresan a una organizacion para distinguirla
perceptiblemente de las demas.

Al ser percibida, reconocida y recordada, conformara la
percepcion de una persona, lo cual contribuira —posteriormente— a
la conformacion de la imagen organizacional”.

Los elementos de la identidad visual son: nombre; logotipo o
marca del nombre (con tipografia y esquemas de color); emblema o
icono asociada al logo o marca (para captar la atencion y ayudar a
recordar el nombre o marca); colores identificables y asociados a la
organizacion; caracteres tipograficos organizacionales; eslogan; vy
simbolos o personajes que dan vida a la marca o identidad
organizacional.

Estos elementos graficos deben surgir de una logica y
coherencia, ademas de ser evolutivos y conformarse como parte
estratégica de la organizacion para influir conscientemente en la
percepcion de sus diversos publicos.

Los signos identificadores se aplican en: papeleria; producto,
envase, etiqueta y empaque; medios internos de comunicacion;
publicidad; instalaciones; uniformes; y vehiculos. Esta aplicacion
conformara un estilo visual organizacional, con unidad, coherencia y
reconocimiento.

La identidad visual debe ser tangible, intencional, programable,

©Editorial Digital Tecnoldgico de Monterrey



normativa, estructural, simbdlica, innovadora, orientadora, util y
sinérgica.

Se crea, renueva, ajusta o corrige, dependiendo de las
necesidades de la organizacion.

Se planifica, desarrolla y aplica, a partir de la materializacién de
un manual normativo, el cual permite la uniformidad de la
comunicacion visual y determina un estilo visual, una personalidad
organizacional.

La identidad visual debe ser coherente con el entorno de la
organizacion y poner énfasis en las personas. Esto ayudara mucho
a lograr conciencia, sentido de pertenencia, orgullo y cooperacion
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Capitulo 1. Conclusion

Alo largo del presente capitulo, se ha realizado una revision tedrica
de tres temas fundamentales en el contexto de la identidad
organizacional: el concepto de identidad, la identidad en las
organizaciones y el concepto de la identidad visual.

En el primer apartado, se revisaron los cuatro principales
acercamientos al concepto de identidad: el etimolégico/semantico,
el socioldgico, el antropologico y el multiculturalista. Los diversos
autores convergen en la idea de que el concepto de identidad esta
relacionado con la esencia, la autenticidad y la preponderancia de
un vinculo con el ambiente social y cultural, ademas de hacer
énfasis en la nocion de la diferenciacion y la aspiracion del
individuo. Por lo tanto, se puede decir que la identidad define a un
ser, en un tiempo, lugar y contexto determinados; comprende una
parte consciente e inconsciente del reconocimiento de si mismo, de
su individualidad, autenticidad y diferenciacion ante los otros;
implica una identificacion y aspiracion social; y, se manifiesta
dependiendo de los ambitos socioculturales mismos que le dan el
sentido a su propia existencia.

En el segundo apartado, se analizé la problematica de Ia
multiplicidad de vocablos aplicables a la identidad en las
organizaciones, por lo cual se ofrecid una sistematizacién de los
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diversos conceptos de la identidad aplicada a las organizaciones.
En consecuencia, se considerd la propuesta de definicion vy
diferenciacion de los  siguientes  conceptos: identidad
organizacional, identidad institucional, identidad corporativa,
identidad empresaria, identidad de negocios, identidad conceptual e
identidad visual.

En el tercer y ultimo apartado de este capitulo, se enriquecio la
definicién del concepto de identidad visual, tanto en su definicion,
caracteristicas, consideraciones, origenes y consecuencias de su
creacion, elementos de constitucion y factores de aplicacion. Se
establecio que la identidad visual debe surgir de una logica y
coherencia, ademas de ser evolutiva y conformarse como parte
estratégica de la organizacion para influir conscientemente en la
percepcion de sus diversos publicos.
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Capitulo 1. Actividades

Haz clic aqui a continuacion para resolver los ejercicios:

Actividad de repaso 1.

Actividad de repaso 2.

Actividad de repaso 3.
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Capitulo 2. Laimagen en las organizaciones

El manejo de la imagen en todo tipo de organizaciones es
fascinante.

Por lo mismo es importante conocer su concepto y distinguirlo del
significado de identidad y de la misma reputacion.

De igual manera se debe delimitar su area especifica de estudio y
de aplicacion.

En el presente capitulo se hace un analisis y definicion de los
conceptos ligados a la imagen. De igual manera, se distingue a ésta
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de la reputacion.

Por ultimo, se analiza la importancia de la ética en su manejo y
en el contexto de la organizacién y de la comunicacion.

2.1 El concepto de imagen

concepto de imagen

Introduccion

| igual que en el capitulo primero, la definicion de lo que

significa el concepto de imagen ha dado origen a diferentes
acercamientos teoricos. Para contribuir a la sistematizacion de su
conceptualizacion, enseguida se realizara un analisis de
diferenciacion entre los conceptos de identidad e imagen. De igual
manera se definiran, analizaran y delimitaran los siguientes
términos: imagen publica, imagen organizacional, imagen
institucional, imagen corporativa, imagen empresarial e imagen
profesional.

Cabe senalar que no se abordaran los conceptos de imagen de
producto e imagen de marca, porque estos salen del ambito de la
imagen organizacional. No obstante, se haran referencias al
respecto cuando sea necesario apoyar cierta nocion.

2.1.1 Identidad vs. Imagen

Existe una confusion sobre los términos de identidad e imagen
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debido a la imprecision con que los emplean los tedricos y
profesionales. Por este motivo, se realiza una revision de como lo
han abordado varios autores.

La imagen es la percepcion de la identidad.

Compara los conceptos de imagen e identidad en la siguiente
tabla:

Identidad Imagen Profundiza
Es el contenido, la Es la manera, el | El dicho comun que dice "la
esencia, el alma, el como la mente | identidad es contenido y la imagen
espiritu, la personalidad | de las personas | es formal" es impreciso para estos
y todo aquello por lo que | percibe esa conceptos tedricos.
se crea, se identidad. Lo as adecuado seria decir lo
conceptualiza , se No se siguiente: "La identidad conceptual
concibe y se presenta encuentra en la | es contenido; la identidad perceptual
una organizacion. organizacion, si | es formay la imagen es la
Significa la esencia de la | no en los percepcion de esa identidad
organizacion mismay el | diferentes perceptual". Aqui radica
como se representa (de | publicos que la | exactamente la diferencia entre los
manera perceptual y en | perciben. conceptos.
cualquier faceta) y el Es una
como se proyecta (por | percepcion, o
cualquier medio). sea, unaidea o

un concepto de

quienes han

percibido la

identidad de la

organizacion.

Es fundamental clarificar la diferencia entre estos conceptos,
pues son la base de todo el trabajo de comunicacion y de
relaciones publicas en cualquier empresa.
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1. Tedricamente, las relaciones publicas son una disciglina que trata de establecer comunicacién, entendimiento
y lazos fuertes entre una organizacion y sus publicos (Grunig, 1992]. Y, en efecto, en la préctica de las relaciones
plblicas, las organizaciones tratan de entender y manejar el concepto de identidad organizacional.

2. Para lograr esto, las relaciones piblicas deben trabajar primordialmente con dos conceptos relacionados:
identidad e imagen (Meza, 2009; Moffitt, 1994, 2001; Selame, 1997; Thomsen, 1996).

3. Cada organizacion tiene una esencia, personalidad o identidad especifica [Ackerman, 2000; Meza, 2009; Olins, 1989;
Selame, 1997). La identidad organizaciunal es la esencia, el contenido, la sustancia, el conocimiento, la cultura, la
mentalidad y la forma que distingue a una organizacion de otra. La identidad es la manera en que una organizacion
manifiesta sus caracteristicas Unicas -capacidades mentales, fisicas y emocionales- a sus publicos [Ackerman, 2000;
Meza, 2009; Olins, 1989; Selame, 1997). Cuando esta esencia o personalidad se proyecta [a través de la identidad visual o
perceptual), los individuos y el pablico se forman una imagen acerca de esa

4.Imagen, entonces, es la fotoghraﬁa en la mente del individuo [Moffitt, 1994, 2001). Mientras mas cercana sea

esta imagen que tienen los publicos a la identidad de la organizacion, mejor sera el entendimiento y el potencial
para una comunicacion efectiva entre ambos (pdblicos y organizacion).

B. Chajet [1991) sintetiza la diferencia conceptual entre imagen e identidad, relacionando —por un lado- la imagen de una
organizacion con las percepciones de las audiencias y -por el otro- su identidad con lo que la organizacion decide em-
plear para afectar esas percepciones.

. Sanz de la Tajada [1996) define a la imagen como “un conjunto de notas adjetivas asociadas espontaneamente con un
estimulo dado, el cual ha desencadenado previamente en los individuos una serie de asociaciones que forman un conjunto
de conocimientos, que en psicologia social se denominan creencias o estereotipos” lp. 131). En este argumento, destaca el
reconocimiento de la influencia de estimulos psicolagicos en la percepcion de un individuo.

7. Al respecto, Canilli (1993] sefiala: “la imagen, término muy de moda, de un determinado objeto, puede definirse como
la interpretacion de un conjunto de informaciones que, mas o menos, se corresponden con la realidad, y que se refieren
averdaderos o presuntos aspectos y comportamientos de un determinado objeto; es decir, se trata, en el fondo, de la
representacion que un observador hace de un determinado objeto” (p. 16).

8. Por su parte, Koenes [1997) sostiene que la imagen puede entenderse como “el conjunto de representaciones mediante
las cuales el publico identifica y recuerda un producto, un servicio, una marca o una empresa. La imagen es una suma mas
0 menos hnmngénea de facetas que representan las dimensiones que permiten caﬂar imaginariamente un hecho material
mas o menos facil de circunscribir” [p. 27). Asi, el autor define la imagen en virtud de la percepcidn del individuo, dependi-
endo de una situacion real.

9. Desde un enfoque relacionado con la psiuolcgia y la percepcién individual, Schiffman y Kanuk (2005) analizan la imagen
que un individuo puede forjar sobre si mismo. De acuerdo con estos autores, “cada individuo tiene una imagen propia que
lo representa como alguien de determinado tipo, con ciertos rasgos, habilidades, habitos, obsesiones, relaciones y formas
de comportamiento. Al igual que otros tipos de imagenes y personalidades, la imagen de si mismo que tiene cada individuo
es Unica, es decir, es el resultado de sus propios antecedentes y experiencias. Los individuos desarrollan la imagen de si
mismo mediante sus interacciones con los demas: al inicio con sus padres y mas adelante con otras personas o grupos
conquienes se relacionan a través de los afos” [p. 43). La definicion de imagen de Schiffman y Kanun (2005) contribuye a
complementar la concepcidn del concepto de imagen. Su contribucion radica en que el fendmeno abarca también la expe-
riencia personal de los individuos que componen al publico (en concardancia con su propia personalidad, conocimiento y
experiencia vital), lo que condiciona la percepcion de una organizacion.demas: al inicio con sus padres y mas adelante con
otras personas o grupos con quienes se relacionan a través de los anos” [p. 43). La definicion de imagen de Schiffman y
Kanun (2005) contriBU{: a complementar la concepcidn del concepto de imagen. Su contribucién radica en que el feno-
meno abarca también la experiencia personal de los individuos que componen al publico [en concordancia con su propia
personalidad, conocimiento y experiencia vital), lo que condiciona la percepcion de una organizacion,

10. En este mismo enfoque, se encuentra la investigacion de Gordoa (1999], quien considera a la imagen como “la figura,
representacion, semejanza y apariencia de una cosa” [p. 2B). En este sentido, el autor distingue tres tipos de imagenes
mentales: [a) las elementales, que corresponden a la retencion de lo percibido y la capacidad de reproducirlo de manera
mas o menos exacta; (b] las relacionadas, que reproducen la memoria, interrelacionan ideas y crean conceptos; y,

[c) las conductuales, que pueden producir efectos en la conducta de los individuos.

La imagen individual y colectiva

Conoce las aportaciones de algunos autores al respecto de este
concepto.

©Editorial Digital Tecnoldgico de Monterrey



Chaves. Por su parte, Chaves [1990) busca explicar el concepto de imagen en
cha“es funcién de una dualidad: “Un primer desplazamiento del términe ‘imagen’ se
produce al detectarse dos acepciones nﬂuestas que, en el uso, aparecen a veces

discriminadas, a veces entrelazadas: a la i en’ se le suele concebir como un
Moﬂiﬂ hecho objetivo, un fenémeno exterior per Ilﬂ.i?:le una fuente; y como un hecho

s , un re unare on” [pp. 20- s a) ciones

ubjetivo gistro, presentacion” (pp. 20-21). Las aporta de
Chaves [1990) son relevantes, puesto que sugieren la diferenciacion de lo que es
una imagen individual [subjetiva) de lo que seria la imagen de un publico o
Barl-hes plblicos determinados lobjetival, la cual tiene el potencial de ser medida.

Moffitt. Cabe aqui aclarar la definicion de piblico o publicos. En este sentido, la
dall;lrﬁl:iﬁn de Moffitt [1994) r::n iy preclsam; Elg:ﬁo de personas danttro de una

H audiencia, quienes col conocimiento, actitudes, comportamiento o imagen”™
zu“zunegul [p-168]. Igl.‘l:lllmuntl. m.ﬁu [2001) considera la imagen como “todas y cada unangdt
las opiniones, piezas de informacicn, actitudes, y comportamientos que un individuo
mantiene en cuanto a una organizacion™ [p. :uiB‘]'.

Barthes. Entre sus maximos exponentes se encuentra Barthes (1995), qtl.;ieﬂ
estudia el concepto de imagen en la publicidad. El autor afirma que “en

publicidad la significacion de la imagen es con toda seguridad intencional:
determinados atributos del producte forman a priori los significados del mensaje
publicitario, y esos significados deben ser transmitidos con la mayer claridad
posible; si la imagen contiene signos, tenemos la certeza de que esos signos estan
completos, formados de manera que favorecen su mejor lectura: laimagen
publicitaria es franca o, por lo menos, enfatica” [p. 30].

Zunzunnegui. En este sentido, explica Zunzunegui (1998), ya Platon hablaba de
“imagenes como sombras, y después de los fantasmas representados en las
aguas y sobre la superficie de los cuerpos opacos, tersos y briilantes:elg. 22).
Del filosofo griego, el autor rescata las ideas de representacion y de reflejo
especular. Asi, la definicion construida por Zunzunegui (1998] gira en torno al
argumento de que “hablar de imagen sera hacerlo de un soporte de comunicacion
visual en el que se materializa un fragmento del umersulpemep!iw ¥ que
senta la caracteristica de prolongar su existencia en el curso del tiempo”

E?!!l. En otras palabras, el individuo posee una serie de imagenes interiorizadas

ue influyen también en la percepcion de las imagenes visuales.

n resumen, se trata de idar si la imagen es una forma estructuralmente
diferenciada de representacidn interna, si posee un formato diferente de otras
representaciones y si constituye o no una forma funcionalmente distinta de
representacion mental” (p. 25].

Conviene declarar que, en el area organizacional, el
concepto de imagen es totalmente diferente al exclusivo
abordamiento de las concepciones de representacion
visual propias del estudio de la comunicacién y los
medios. En ese ambito, la imagen es un icono, una
representacién visual de un objeto.

En suma, podemos decir que la identidad (de manera conceptual)
se encuentra en la organizacion, que debe disefiarse o simbolizarse
(de forma perceptual) y que debe proyectarse (por algun medio)
para poder ser percibida por los diversos publicos.
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Es decir, la identidad debe concebirse, definirse, disenarse,
hacerse perceptual y comunicarse.

Por otro lado, la imagen es la representacion mental de una
percepcion (de la identidad proyectada) que se genera en la mente
de las personas. El conjunto de coincidencias entre diversas
percepciones individuales (subjetivas) hacen una imagen objetiva,
la cual puede ser medida para determinar el grado de efectividad
del disefio, coherencia y proyeccion de la identidad. Para contar con
una imagen fuerte, es imprescindible crear y proyectar una
identidad poderosa.

N
&

2.1.2 Imagen publica

Existe una serie de procesos mediante los cuales una
organizacion crea, cambia, modifica, mejora y maneja su identidad
para tener un favorable impacto en su imagen publica.
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1. Estes procesos incluyen el examen de las capacidades unicas mentales, fisicas y emocionales de una
organizacion y la forma en la que sus pablicos perciben su identidad y dezarrallan una |magsn maﬂﬂ
[Ackerman, 2000; Meza, 2009; Moffitt, 2001; Olins, 1989). Toda org_nnlncién debe ser iente de suir

El tipo de per:q)l:lm [hmrBHz neutra o dgufa\lumliel que un publico posea sobre una urgmlzmn’l dEchﬁ
lamanara en gus éste reaccione hacia slla. Una imagen piblica sintetiza las plmpcnnu de los publicos
hacia una organizacion [Ackerman, 2000; Meza, 2009; Moffit, 1994, 2001; Olins, 1989).

2. Laimagen publica pueds tener un impacto tremenda en las relaciones de las arganizaciones con sus
diversos pablicos; por lo mismo, la arganizacion debe establecer una estrategia para aprender lo que la

gente piensa de ella (Young, 1995-1994).

3.Las percepciones favarables de la gente, respecto a una organizacion, son determinantes para desarrollar
una comunicacion efectiva, De esta manera, el analisis de la imagen publica es fundamental para las
relaciones publicas de toda organizacién [Meza, 2009).

La imagen publica es, precisamente, la percepcion compartida
que los diversos publicos (por ejemplo, consumidores, clientes,
comunidad, periodistas, inversionistas, empleados y otros) tienen
sobre cualquier ente publico, sea éste una nacidn, ciudad,
organizacion, institucion, corporacion, empresa, producto/servicio o
figura publica (politico, artista, deportista, empresario u otra persona
de interés publico).

Esta percepcién condiciona la manera y profundidad en que cada
publico se comunica y relaciona con el ente publico. El concepto de
imagen publica es el mas amplio e incluye a los otros conceptos
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que se definen en este capitulo: imagen organizacional, imagen
institucional, imagen corporativa, imagen empresarial e imagen
profesional.

o

—

En otros contextos, por ejemplo, en Norteamérica, una de las
primeras crisis de imagen publica ocurri6 cuando el Imperio
Britanico perdidé su prestigio, lo que causé que se fuera debilitando
su control sobre las Colonias.

Después de la Guerra de Independencia, los victoriosos
asumieron una nueva identidad, una que retrataba su
independencia de la Gran Bretafia y que definia una nueva
nacionalidad con la unién de las 13 colonias.

La identidad de los Estados Unidos usé todas las técnicas
disponibles de la época para retratar una imagen de fuerza y poder,
tanto dentro del pais como en el exterior.

Casi un siglo después, cuando los Estados Confederados (1860)
decidieron separarse de la Unidn, igualmente trataron de desarrollar
una nueva identidad e imagen publica. Esta identidad buscdé
distinguir el Sur de los estados que permanecian en la Unién. Su
nueva imagen pretendia persuadir a sus publicos para adoptar y
apoyar la pretendida nueva nacion (Hobsbawm y Ranger, 1983).
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Otro ejemplo interesante de creacion de una imagen de nacion se
dio en la India, durante el siglo XIX. En ese entonces fue necesario
crear una identidad diferente: uniformes, insignias, graficos, ropas y
diseios —combinando el estilo medieval europeo y antiguos
vestuarios de la India— fueron inventados para cambiar la vieja
lealtad a sus antiguas autoridades por una renovada lealtad al
nuevo gobierno. La imagen publica que provocd esta nueva
identidad funcioné muy bien, tanto que, aun hoy dia, es parte de la
historia cultural de la India independiente (Olins, 1991).

No tom6 mucho tiempo antes de que estas creaciones de imagen
politico-religiosa y de nacion empezaran a ser incorporadas al area
empresarial. Al principio, el paso de la creacion de imagen a los
negocios ocurridé en pequena escala.

Sin embargo, el desarrollo de las grandes corporaciones a fines
del siglo XIX, especialmente en Estados Unidos, propicid la
necesidad de establecer, mantener y mejorar las relaciones con
diversos publicos.

Actualmente, a principios del siglo XXI, no hay duda de
que las naciones, las ciudades, los gobiernos, las
organizaciones no-gubernamentales, los negocios de
cualquier indole y todo tipo de figuras publicas, necesitan
manejar una estrategia de imagen publica para lograr sus
objetivos y/o alcanzar el éxito.

La imagen publica como percepcion compartida.

Uno de los enfoques académicos mas importantes sobre el
concepto de imagen publica es el de la percepciéon dominante.
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¢, Qué dicen los autores al respecto?

En esta linea, Peralta (2004] asevera que la imagen publica puede entenderse
en términos de “la percepcion que una colectividad establece respecto de un actor,
institucion o referente cultural, con base en las impresiones y en la informacion
Peralta piblica que percibe” (p. 2). Del mismo modo, el autor explica que este tipo de
imagen puede consolidarse como un area de oportunidades para personas,
empreasas, partides y otras instituciones, por lo que “en afios recientes, la imagen
F é d liblica se ha convertido en un area de oportunidades para académicos,
erndanuaez investigadores y profesionales de las Ciencias de la Comunicacion” [p. 2).

En su estudio sobre la opinidn pablica, Ferndndez (1993) asevera que
B-l “laimagen es una especie de resumen de los conceptos que nos merece cada

| IDI'OII cosa, cada marca, cada empresa, cada persona. Y las imagenes han reemplazado
a las opiniones” [p. 62].

El tratamiento académico de Billorou [2001] incluye diverses &mbitos y
Schel IISIJhII caracteristicas del concepto.
El autor define a la imagen como:
(a) personal o individualizada
Gordoa (b] verdadera, en tanto que la persona la percibe como tal
[c) subjetiva, puesto que su interpretacion depende de la persona
(d] estable o mévil
(e)vulnerable, es decir, susceptible de ser modificada ante alguna eventualidad externa
Ademas, el autor establece clasificaciones de la imagen en concordancia con quien las genera:
(al imagen personal
(b] imagen de marca
Eslli.magen de empresa )
s pueden articularse tanto como imagenes fisicas o conceptuales,
En el trabajo de Billorou (2001), se presenta un método para articular imagenes
favorables. Los pasos del procedimiento que sugiere el autor son los siguientes:
(al conocer el problema
[b) definir la imagen deseada
(¢) establecer estrategias conducentes
[d] investigar la articulacion de la imagen deseada
[e] investigar la imagen estable

Por su parte, Scheinsohn [2000] asegura que “aunque en la mente del publico la
configuracion de la imagen pdblica emerge como una resultante global e
:nir:;’ri'l.lmpfda. en ad se trata de un proceso fragmentado y discontinuo™

p. 289).

En el mismo tenor, Gordoa [1995) identifica que la imagen publica es el efecto de
una o varias causas externas, ajenas al individuo. EL o producide dependera
de la coherencia de las causas.

En este sentido, al referirse a la imagen que los individuos tienen
sobre un ente publico (nacion, ciudad, organizacion o figura publica)
se esta hablando de una percepcion determinada. Por lo tanto,
pueden existir tantas imagenes como el mismo numero de
individuos que perciban al ente publico. Solo cuando la percepcion
es compartida entre los individuos que conforman un publico (o
publicos), entonces puede hablarse de la configuracion de la
imagen publica. Esta percepcion compartida puede ser medida por
diversos métodos de investigacion, cuantitativos o cualitativos.

En sintesis, la imagen publica es la representacion mental de una
percepcion (racional, sensorial y emocional) compartida que los
diversos publicos tienen sobre cualquier ente publico: nacion,
ciudad, organizacion, institucion,  corporacion, empresa,
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producto/servicio o figura publica (politico, artista, deportista,
empresario u otra persona). Esta representacion mental condiciona
la manera y la profundidad en que cada publico se comunica y
relaciona con el ente publico, en un tiempo y contexto
determinados.

La imagen publica incluye a los otros conceptos que se

definen en este capitulo: imagen organizacional, imagen

institucional, imagen corporativa, imagen empresarial e
imagen profesional.

2.1.3 Imagen organizacional

Entre los tratamientos tedricos que se le han dado al concepto de
imagen organizacional, se encuentran los relativos a la percepcion y
a la cultura organizacional. No obstante, hay que diferenciar y
cuidar que no se confunda el concepto con el de identidad
organizacional.

En el capitulo anterior, se explicd que la identidad organizacional
se refiere al conjunto de caracteristicas, rasgos propios o elementos
conceptuales que dan esencia y personalidad unica a una
organizacion.

En contraparte, a la imagen organizacional se le debe definir
desde el punto de vista de la percepcion que los publicos tienen de
esa identidad. ;De qué forma es percibido ese conjunto de
caracteristicas, rasgos propios o elementos conceptuales de la
organizacion? Exactamente esa percepcion es lo que conforma la
imagen organizacional.

Percepciones y emociones.
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De manera efectiva, uno de los enfoques que se ha utilizado para
definir académicamente el concepto de imagen organizacional es el
que se centra en la percepcion.

En su investigacion, Weinert [1985) sefiala que la imagen nrgamzaclnnal

- es “la manera en que el individuo percibe y describe la organizacion.
welllert Consta de opiniones, convicciones y, finalmente, de sentimientos
respecto a la organizacion, que son débiles o intensos, de naturaleza
vaga o clara y que pueden cambiar periodicamente” [p 209).

Gonzalez Por su parte, Gonzalez (2000) entiende la imagen organizacional en
virtud de la consideracion y estima que tiene la institucion en la
sociedad en la que se inserta. Explica, ademas, que el comunicador
\ﬂnculara la organizacion con su propio contexto social, de tal manera
que “se convierta en un ciudadano njornplar y con una actltud recta para
la orientacion de las futuras organizaciones” (p. 208).

Al respecto, cabe destacar la idea de que, a pesar de su
importancia y efecto, la imagen organizacional es
susceptible de modificarse dependiendo del contexto en
el que se generan las percepciones y los sentimientos
hacia la organizacion y también de la manera en que estos
evolucionan.

“‘En este sentido, es vital para la organizacién contar con una
excelente imagen porque es de la sociedad de donde reclutara el
talento que la alimentara manana. Asimismo, es ahi donde estan
sus futuros clientes, proveedores, competidores, etc.” (p. 208). Si se
considera que la imagen depende, en gran medida, de la
percepcion que el individuo construye sobre la organizacion, desde
la perspectiva del autor es trascendente que la organizacion se
ocupe de mantener una imagen favorable para tener éxito.
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PROYECTOS DE IDENTIDAD

CON GIUDADES

La auto-imagen en la organizacion.

Por otro lado, el enfoque desde la cultura organizacional
constituye un acercamiento alterno a la conceptualizacion de la
imagen organizacional.

CEDETR

Quiza una de las mayores aportaclanes es la de Garmendia [1994), quien considera
que “cabe una aproximacién mas expedita y econémica al fenémeno desde la
perspectiva de la cultura corporativa como imagen interna: es decir, la cultura tal y
como es subjetivada por el personal. Se trata de captar las percepciones que éste
tiene acerca de la organizacidn. jEsto es cultura de la organizacion, no del personal!”.
[p. 42). Esta aproximacién al término guarda similitudes con el enfoque desde la
percepcion. Sin embargo, el autor detalla que "en efecto, es una realidad objetiva en
cuanto algo dado, que esta ahi y mas alla de las subjetividades individuales. El clasico
postulado de W.l. Thomas -si los individuos definen las situaciones como reales, estas
son reales en sus consecuencias- expresa elocuentemente la importancia estratégica
de una gestion de laimagen”. [p. 42). Adicionalmente, el trabajo de Garmendia (1994)
argumenta que, aunque la imagen como cultura organizacional utiliza indicadores
subjetivos, pueden obtenerse y medirse por medio de encuestas, observaciones,
grupos de discusion y otros procedimientos.

Una aproximacion similar es la de Morgan (1998, quien basa su estudio en la denominada
cultura del cambio. Para el autor: la auto-imagen de una organizacién es critica en la
formacion de cada uno de sus aspectos y en particular el de su impacto en el contexto
del cual es parte, poniendo considerable atencion en definir y desarrollar un sentide
apropiado de identidad. (p. 233).

De este modo, se reconoce que la imagen ejerce una influencia trascendente en el
desarrollo de la organizacion, tanto en el ambito interno como en relacion con el
entorno del que surge. El investigador asevera que “mientras una imagen egocéntrica
puede dirigir una organizacion a clarificar y fortalecer la identidad, e incluso a corto
plazo a tener éxito, a largo plazo es probable que tenga efectos desafortunados” [p. 233).

A través del modelo de autopoiesis (o referencia a si mismo),
tanto el individuo como las organizaciones son capaces de influir en
la clase de imagen propia que guie sus acciones.

Este argumento resalta el concepto de cultura del cambio, puesto
que implica que, al formular una imagen de la propia organizacion,
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sus miembros adquieren también la capacidad de planificar
acciones destinadas a asegurar su futuro en conformidad con los
objetivos organizacionales.

En sintesis, se puede definir a la imagen organizacional como la
representacion mental de una percepcion (racional, sensorial y
emocional) compartida que los diversos publicos tienen sobre una
organizacion cualquiera, sea ésta publica o privada; gubernamental
0 no-gubernamental; con o sin fines de lucro; desarrollada o de
reciente creacion; local, nacional o internacional. Esta
representacion mental debe incluir la auto-percepcién (publicos
internos), la cual condiciona la manera y profundidad en que la
organizacion se comunica y relaciona con cada publico, en un
tiempo y contexto determinados.

—-—yyT ™
7~
/ﬁl'- ¢
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La imagen organizacional también puede ser medida a
través de métodos cuantitativos o cualitativos. Este
concepto abarca implicitamente a la imagen institucional,
la imagen corporativa y la imagen empresarial, pero no a
la profesional.

2.1.4 Imagen institucional

©Editorial Digital Tecnoldgico de Monterrey



Cuando varios autores hablan de la imagen institucional se
pueden referir indistintamente a la imagen organizacional,
corporativa, empresarial o profesional, ademas de que también
pueden estar hablando de la identidad, en cualquiera de sus niveles
conceptuales. En el presente apartado, se hara una delimitacién del
concepto.

De acuerdo con lo analizado en el capitulo anterior sobre la
identidad institucional, se considera institucion a un ente
gubernamental o a una organizacion privada que cumpla con los
requisitos de historicidad, solidez organizacional, simbolizacién
efectiva (que permite una cierta omnipresencia), legalidad vy
legitimidad. Esto implica una diferenciacion con respecto a los
conceptos corporativo o empresarial. Esta delimitacion ayudara
mucho a poder diferenciar la explicacién que desarrolla cada autor
para poder encontrar un punto de referencia conceptual.

Una forma de definir la imagen institucional es a través de
la percepcion del publico (o publicos) a los que va dirigida
la accion de una institucion en particular.

RECONMENDACIONES PARA

ELABORAR UN MANUAL DE

Gordoa
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Para Gordoa (1999) hay dos tipos de imagenes: la personal y la
institucional. A su vez, de ellas se desprenden las denominadas
imagenes subordinadas: fisica, profesional, verbal, visual,
audiovisual, sonora y ambiental. Desde el punto de vista de este
autor, la imagen refleja la identidad de la institucion.

Es notorio el manejo indistinto del autor en cuanto a los
conceptos de imagen e identidad. Cuando el autor habla de las
imagenes subordinadas, en realidad esta hablando de diversos
niveles del concepto de identidad perceptual (fisica, profesional,
verbal, visual, audiovisual y ambiental, ademas de la sonora), a
excepcion de la segunda, la profesional.

Sin embargo, Gordoa (1999) también aporta rasgos interesantes
que se deben considerar y ubicar en su preciso ambito conceptual.
Por ejemplo, al profundizar en su definicion de imagen institucional,
el trabajo del autor propone trece axiomas que caracterizan al
concepto:

1.2 3 45 6 7 8 910111213

1. Es inevitable tener una imagen. 6. La creacion de una imagen 10. Siempre tomara mas tiempo reconstruir

2. Mas del 80% de las decisiones debe respetar la esencia del emisor. una imagen que construirla desde el origen.
las hacemos a través de los ojos. 7. Laimagen siempre es relativa. 11. Amejor calidad de la imagen, mayor
Vi poder de influencia.
3. El proceso cerebral mediante el cual se 8. El procesa de creacion de una
decodifican los estimules toma unes cuantos segundos.  imagen es racionaly, por lo tanto, 12. Laimagen de la titularidad [direccian
& Las decisiones de lamante sa basan ;NL:“‘“ '-_l"::":r;‘::;z:“ general, por ejemplo] permea a la institucién.
mmmfﬂﬂﬂﬁmwm- S cieulnad':lmrcsmciamerme e eharonaa 1 La_mal;gen de la institucién permea a
5. Laimagen es dinamica. de los estimulos que la generan. Sus MIEmnres. -

Indudablemente, la formulacidn de estos axiomas refleja la
trascendencia que, a juicio de Gordoa (1999), adquiere la imagen
en la sociedad contemporanea, sobre todo en relacion con el
fenbmeno de la imagen institucional.

De este modo, para Gordoa (1999) “la imagen institucional sera la
percepcion que sobre una persona moral tenga su grupo objetivo
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mediante la cual éste le otorgara una identidad” (p. 76).

Por ello, para trabajar sobre el manejo de una imagen se
necesita de conocimientos, creatividad, sensibilidad,
respeto de la esencia del cliente y una metodologia.

Aunado a estos elementos, dice el autor, se debe también crear
un plan que incluya estrategias, produccion de estimulos verbales y
no verbales y evaluacion.

Comunicar la identidad.

Conoce las aportaciones de algunos autores.

Homs (1990 profundiza en el proceso de construccion de la imagen institucional,
Hl)l'l‘ls ubicéndola en el dmbito de las relaciones plblicas y | icacié izacional
Este autor afirma que los objetivos del proceso i en:

(a) creacién y mantenimiento de una imagen institucional positiva;
[b) establecimiento de canales de comunicacion entre la institucion y sus plblicos;
cha“es [c] establecimiento de una corriente de simpatia y aprecio, asi como de un clima
de comprensién, apoyo y solidaridad entre La institucion y sus pablicos.
ﬁwn] establece la importancia de la imagen institucional

De esta manera, Homs
en relacion con sus publicos, otorgando a estos un fuerte rol en la construccion
Pera Ita de una imagen favorable de la institucion.

En concordancia, Chaves [1990) también se centra en los pablicos de la institucion
cuando afirma que la imagen institucional “aparece como el registro piblico de los
Sanz de gtributos Kentiicatoras del sujso sociel. s a Isciura pablica s do una institucion,
= in 6n que la sociedad o cada uno de sus sectores o col h
] Talﬂ da e 54 il MASEERAL elpurllinuogl‘;m]. Con el objetivo de
realizar un anélisis més profundo sobre el tema, Chaves (1990) analiza cuatro
elementos: realidad institucional (Lo que es), identidad institucional [lo que define

que es), comunicacion institucional [qué y como lo comunica) e imagen
institucional [lo que perciben los publicos). Del mismo mode, apunta que el
desarrollo de una institucion deriva de las relaciones establecidas entre dichos

elementos, que pueden si sedela todos los

e suman unos a otros, dando como resultado una semiosis institucional.

Para exrl.imrel fenémeno de conformacion de la imagen institucional,

Chaves [1990] analiza el concepto de semiosis institucional, al que define como

“el proceso -espontanen, artificial o mixto- por el cual una institucidn

d d!t ica el di de su identidad y motiva en su contexto una

lectura determinada que constituira su propia imagen” [p. 32].
En esta misma linea, Peralta (2004) deja constancia sobre la base que significa la identidad
institucional para la formacion de la imagen institucional. Esta Gltima comprende un conjunto
de acciones comunicativas que tienen como proposito expresar la identidad institucional y
fincar una reputacion publica positiva. Del mismo modo, el autor clasifica los elementos que
intervienen en el manejo de la imagen institucional de la siguiente manera:

(a) relaciones pibli
(b] investigacion
[¢) publicidad
(d] relaci
|e] fusiones
[f] cambio de nombre de la compaiiia
[g] seleccion de nuevas agencias

estrategias para enfrentar desastres noticiosos

con los i

Para establecer la situacion de la imagen institucional desde un punto de partida -imagen
inmediata-, es necesario realizar lusa:%hms de imagen que resulten pertinentes, dice el autor.

Para Sanz de la Tajada (1994) la imagen institucional es “el resultado de la sintesis de todas

las acciones de comunicacion que, en los diferentes niveles de publicidad y relaciones piblicas,
la organizacion y son distinguidas a sus diferentes entornos” (p. 145).

Elautor iza en las acci instituci previ disefadas para crear una imagen

determinada de si misma.

En suma, podemos definir a la imagen institucional como la
representacion mental de una percepcion (racional, sensorial y

©Editorial Digital Tecnoldgico de Monterrey



emocional) compartida que los diversos publicos tienen sobre una
institucion definida (que cumple con ciertos requisitos para ser
considerada una institucion como: historicidad, socializacion,
omnipresencia, legalidad y legitimidad), sea ésta: publica o privada;
gubernamental o no-gubernamental; con o sin fines de lucro; local,
nacional o internacional. Esta representacion mental debe incluir la
auto-percepcion (publicos internos), la cual condiciona la manera y
profundidad en que la institucion se comunica y relaciona con cada
publico, en un tiempo y contexto determinados.

Igual que en los casos anteriores, la imagen institucional
puede ser medida a través de métodos cuantitativos o
cualitativos. Este concepto excluye, por definicién, los
siguientes tipos de imagen: corporativa, empresarial o

profesional.

2.1.5 Imagen corporativa

Se debe reconocer que el concepto de imagen corporativa ha
sido el mas usado tanto en el ambito profesional como en el de la
investigacion.

Por lo mismo, de igual manera se ha abusado al utilizarlo
indiscriminadamente en cualquier tipo de aplicacion o concepto. En
este apartado se delimitara el concepto, a fin de contribuir a su
sistematizacion conceptual y a su uso efectivo.

Origen de los primeros programas.

Es conveniente recordar que los programas modernos de
identidad corporativa disefados para afectar la imagen corporativa
se originaron hace mas de un siglo. Iniciaron en la era de John
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Wanamaker —un destacado minorista estadounidense— cuando se
dio el periodo de expansion mas grande de las tiendas
departamentales, al final del siglo XIX e inicio del XX (Bradley,
1998). A principios del siglo XX, las corporaciones empezaron a
copiar la creacion de imagen de las nuevas naciones y regimenes
para crear en la gente la percepcion y el sentimiento de
pertenencia, union y seguridad, lo cual redundaria en una lealtad
hacia la organizacion.

Las naciones habian logrado esa imagen y sentimiento
recurriendo a la magia del simbolismo.

Por su parte, las corporaciones adoptaron los programas de
identidad que habian sido exitosos en esos paises. Como las
companias también necesitaban promover la lealtad, entonces
comenzaron a construir una cultura comun, a celebrar su existencia
y a proyectar su identidad en aras de sobrevivir.

Después de la década de 1950, algunas organizaciones y
profesionales empezaron a manejar el concepto de identidad
corporativa como una funcién para moldear la imagen publica de las
organizaciones. Casi tres décadas después, Boulding (1977)
publicé un libro relacionado con el rol de la imagen en la sociedad:
The image: Knowledge in life and society. Doce afos después, Olins
(1989) publicd un exitoso libro sobre la practica de la identidad
corporativa: Corporate identity— Making business through design.
Solo desde entonces, el uso del concepto imagen corporativa ha
sido un término comun.
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La diferencia como elemento principal.

Al igual que en el caso de la identidad, el concepto de imagen
corporativa se define en relacién con la diferencia, con “el otro”. La
imagen corporativa implica que la corporacion sea percibida
(racional y emocionalmente), de manera relevante, sobre las
demas. Cada corporacion debe encontrar la estrategia para lograr
este cometido entre sus diversos publicos. Solo a partir de marcar
esa diferencia se podran alcanzar con mayor efectividad tanto los
objetivos corporativos como la mision de la corporacion. Por
ejemplo, la imagen corporativa mas favorable redundara en un
mejor desempeio en ventas de marcas de productos y/o servicios.

En esta linea, Billorou (2001) afirma que la imagen corporativa
‘hace que la marca adquiera una preponderancia concreta sobre
las demas y se situe en primer lugar entre las preferencias de los
posibles consumidores, preferencia que puede ser expuesta y
expresada, estar implicita o ser subyacente” (p. 147).

Empero, el autor enfatiza que “esta preferencia, por otra parte, no
es motivo, muchas veces, de una accion de compra inmediata,
consecuente y permanente. Existen otras razones que pueden
impedir este tipo de materializacion de la imagen, ya que ésta suele
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estar ligada a los precios mas elevados del mercado” (p. 147).

De esta forma, Billorou (2001) coincide con Barthes (1995),
Zunzunegui (1998) y Gordoa (1999) —analizados en el apartado
precedente— cuando sugieren que la imagen constituye “uno de los
factores de mayor peso en la formacion de la actitud final hacia un
producto” (p. 252). Sin embargo, puntualiza pertinentemente que
este elemento no es el unico que interviene en las decisiones del
individuo.

Con base en esta idea, Billorou (2001) conceptualiza la imagen
como “el conjunto de creencias y asociaciones que poseen los
publicos que reciben comunicaciones directas o indirectas de las
personas, productos, servicios, marcas, empresas o instituciones”
(p. 251).

El factor emocional.

La implicacion mas trascendente de esta definicion es que la
imagen se consolida como un hecho mayoritariamente emocional.

Ademas, Billorou (2001) sugiere que todo (desde lo cotidiano
hasta lo desconocido) genera imagenes.
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Asi, el individuo imprime sus experiencias, ideas y
sentimientos en la formacion de la imagen de cualquier
situacién o personaje que interviene en su vida cotidiana.

La generacién de imagenes la vincula también con el proceso
comunicativo. Al respecto, el autor distingue entre (a) la
comunicacion directa, planificada como tal; y (b) la comunicacion
indirecta, que comunica a pesar de no ser ésta su mision principal.

En el mismo sentido, Smith (2002) entiende a la imagen como la
percepcion de los atributos tangibles e intangibles que caracterizan
a una corporacion, agregando que es también una “satisfaccion
emocional percibida del valor que rodea la marca para una persona’
(p. 80). Smith (2002) explica que “la imagen es la percepcidén de
todo lo que se lee, ve y escucha acerca de una organizacién o
marca. Sin embargo, esta definicion estaria incompleta si no se
concluye que la percepcion tiene que surgir a partir de un juicio
personal, en el que el principal elemento en la composicién de la
imagen, es el valor. Esto quiere decir que la imagen no es mas que
la impresidén final que queda en la mente de una persona después
de realizar un juicio de valor de algo o alguien, sea ésta una marca,
una persona, una empresa o una experiencia” (p. 80).

La percepcion que forma una idea.

Por su parte, Scheinsohn (2000) define la imagen corporativa
como “(...) un proceso de conceptualizacion llevado a cabo por el
publico, quien metaboliza un conjunto de estimulos generados por
la corporacidon” (p. 275). Otra vez es trascendente la consideracion
del publico como un elemento activo en la definicion de la imagen.
El autor ofrece una explicaciéon mas profunda del funcionamiento de
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la imagen corporativa, cuando establece que ésta es la sintesis
interpretativa que opera el publico acerca de la corporacion.
Coincide también en afirmar, ademas, que la imagen de una
corporacion no es la acepcion visual de la misma, sino la imagen
mental.

Para Scheinsohn (2000), la mente humana es “un sistema
elaborador de modelos de informacion, los cuales son elaborados
para su posterior identificacion y uso” (p. 280). La percepcién de la
imagen, segun él, se lleva a cabo por medio de: (a) una exposicion
selectiva, referente a la decision sobre lo que se observa; (b) una
percepcion selectiva, que obedece al mismo criterio; (c) una
memorizacion selectiva, mediante la cual se elimina lo que no
quiere retenerse en la mente; y, (d) una capacidad receptora
limitada del publico, que implica que es imposible que el receptor
retenga el 100% de la informacion transmitida a través de la
identidad corporativa. En este sentido, el autor apunta que a la
complejidad de la interpretacion del individuo basada en su propia
experiencia se agregan determinadas funciones cerebrales que
distorsionan igualmente la percepcion de una imagen.

La percepcion que el publico tiene sobre una corporacion
es tan importante como sus caracteristicas identitarias.

Por esta razon, Capriotti (1999) define a la imagen corporativa
como aquella idea que tienen los publicos sobre una organizacion:
“Es la idea global que tienen sobre sus productos, sus actividades y
su conducta. Se trata de una nueva mentalidad de empresa, que ya
no es solo un sujeto puramente econdmico, sino un ‘sujeto
integrante de la sociedad’ (p. 29).
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En este sentido, el significado que Capriotti (1999) otorga al
concepto de imagen corporativa es “la estructura mental de la
organizacion que se forman los publicos, como resultado del
procesamiento de toda la informacion relativa a la organizacion.

De esta manera, imagen corporativa es un concepto basado
claramente en la idea de recepcidon y debe ser diferenciado de otros
tres conceptos basicos: identidad corporativa, comunicacion
corporativa y realidad corporativa” (p. 29).

De la realidad al proceso de formacion de la imagen mental.

Hasta este momento, se puede establecer que hay una
coincidencia entre los diversos autores (cada uno en su particular
estilo), y que todos realizan un paralelismo con el apartado anterior
en cuanto a los siguientes conceptos: realidad corporativa (lo que
se es), identidad corporativa (lo que se define que es),
comunicacion corporativa (lo que se comunica que es y cOmo se
comunica) e imagen corporativa (lo que el publico percibe y cree
que es).
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lmmhmuMw&mhhTﬂhﬁﬂ mnapolnmulluuﬂd.hduq al proceso.
este sentido, el autor asevera que la imagen corporativa es gtlmulmlomhdohmdcwduhs

mmmanMNMW el publico sobre una empresa”. (p. 51.
&.P«'wpnmlllhguozls.f.ldieequlalmqen se conforma a través de cuatro niveles:

(a) imagen esencial, formada por los rasgos vincu directamente con la identidad central de la organizacidn, asi
Ih-l como la forma en que es. “'l'm“‘:”"""'"m

irmagen contextual, derivada del escenario en surge la empresa;
Hmmgmmqmmtuaumma s"i’-";-nw

(d) i i I dida por la organizacion a través de los instrumentos de comunicacion de los
que dispone.

B. La idea de definir la imagen mrpommavﬂ;hhidmﬁﬁnd&ndnhmmﬂunmumhﬂnpw
Cees Van Riel [1997). Este autor describe los criterios establecer el nivel de complejidad de la imagen corporativa:

(2] realidad de la [b) interés periodistico de las actividades de la [c) esfuerzos de comunicacion
través tiempo; . mdehmmodn Mmhmtmhﬁﬂli%dhdnhkﬁﬁdonym.
dgmufoﬂnuonluqmumod&meﬁr imagen corporativa, describiendo métodos cuantitatives y cualitativos.
am.mMmm.mmmamm corporativa es la de Varey (1995), quien considera

que ésta: * uunulnmnunh.mﬂumahsncmhmmlulmmdanmhuqnmysulm
y participacién crecen; de esta manera, los nuna mental de la organizacion y de sus

anlgonuduurrﬂlhwmo través de una serie de impresiones que el individuo
experimenta”. (p. 42].

En varios de los autores hasta aqui mencionados, puede

observarse una inquietud explicita que hace referencia —

directa o indirectamente— al papel que juegan los medios

de comunicacion en la opinién publica y, por lo tanto, en
la definiciéon de la imagen corporativa.

Aunque otros autores no hacen referencia alguna a ello, es
igualmente entendible que en sus trabajos se da por hecho la
intervencion de los medios de comunicacion en el modelo de
formacion de la imagen corporativa, a través de su afectacion en la

percepcion de las personas.
Estrategias de imagen corporativa.

¢, Qué dicen los autores?

©Editorial Digital Tecnoldgico de Monterrey



Rasson y Broaks (2004) senalan que “la imagen describe céme una compania
Iltlsson es realmente percibida por los de afuera. En esencia, la imagen refleja cdme la
Y Bmoks identidad —que hasido creada y proyectada- es recibida”. (p.183).

En este sentido, Cuadrade (2003) enfatiza en la importancia que tiene el afectar la
percepeion de los clientes actuales y de los potenciales,

En cuanto a lz definicidn de la imagen corporativa desde este enfoque, Lacasa [1998]
sefiala la pertinencia de la clasificacién propuesta por Villafafie (citado en Lacasa,
La 19981 respecto de sus dimensiones: [l la autoimagen, construidz a partir de la

GﬂSﬂ percepcion que la corporacion tiene sobre si misma: [bl la imagen intencional,
destinada a transmitir la personalidad de la empresa;[c) la imagen publica, entendida
como la pereepeion que el entorno tiene de la empresa.

IM Por atro h*%d. manera sencilla, Ind (1992) sostiene que “al contraric de lo que

sucede con la identidad, la imagen es relativamente fécil de cambiar. Aunque a
veces se requiere un esfuerzo importante para cambiar una imagen muy arraigada,
la percepcién de una organizacion se crear con gran rapidez” (p. 7). En este
sentido, el autor esta hablando de cambiar una imagen, lo cual no es lo misme que
crearla, esfuerzo que puedea resultar mas complejo.

Cuadrado

Por lo tanto, en cuestion de imagen corporativa, se concluye que
se puede crear o modificar el concepto y mejorar o cambiar el valor.
Cada una de estas acciones es diferente.

Crear una imagen implica que no existe y que se debe
construir, lo cual puede exigir cuantiosos recursos
(dependiendo de la complejidad y del alcance de los
publicos-objetivos).

©Editorial Digital Tecnoldgico de Monterrey




Crear un Modificarel | Mejorar el Cambiar el
concepto concepto valor valor

Crear un concepte. Un ejemplo de crear un concepto podria ser cuando nace un nueve corparative o, siya
existe, cuando aparece por pru'n eravez enun pais L:'e requiere crear una imagen corporativa. Podemos
analizar un caso concreto. En Mexico, el consorcio britanice HSBC inicio en 202&3‘! lanz una campana muy
costosa ly muy efectival de creacion y posicionamiento de imagen. Elreto era mayor, pues el pronunciar
su nombre resultaba complejo para el piblico mexicano. Con creatividad y una excelente estrategia, el
corporativo logro crear una imagen corporativa y posicionarse entre los primeros cinco bancos del pais.
Modificar el concepte. Modificar el concepto significa que el corporativo ya tiene una imagen determinada,
pero que se requiere cambiarla en algin sentido. Un ejemplo de este tipo lo experimento, en el ano 2000,

el ﬁmo Financiero Bancomer (GFB), el cual fue cquila i por Banco Bilbao Argentaria (BBVA),
cre el Grupo Financiero BBVA-Bancomer [GFBB). Al considerar que Bancomer estaba muy bien
posicionado en el pais, la estrategia del corporativo extranjero fue mantener, en general, la imagen de

GFB, pero medificando el que el publico ya tenia, al tratar de que los publices incorporaran en su
imagen mental la variante de ‘BBVA'. Este objetivo se logré, utilizando La estrategia de modi la identidad
visual del banco, lgro&:ndo al logotipo de Bancomer las iniciales ‘BBVA'". Hoy en dia, BBVA-Bancomer es

el banco nimero uno de México.

Mejorar el valor. Mejorar el valor es, simplemente, el incrementar la percepcion favorable de la corporacion.
En este caso, podemos incluir a cualquier corporacion que realiza esfuerzos por ganar una mejor estima ante
sus diversos publicos. En el caso de los bancos mexicanos, un buen ejemplo es Banorte, el cual ha mantenido
una permanente estrategia de mejoramiento de su imagen, lo que repercutio en que ha llegado a ocupar el
cuarto lugar en el pais.

Cambiar el valor. Cambiar el valor de la imagen corporativa €s un réto que podria ser menos complicado que
crearla o construirla de la nada. Cuando una corporacién tiene una imagen desfavorable por cualquier suceso,
laes ia a seguir es el cambiar la valoracion de esa percepcion hacia una favorable. El caso comin que
todos los bancos experimentaron en Mexico fue con la privatizacion, después de haber pasado nueve anos en
manos del gobierno mexicano, el cual habia nacionalizado la banca en 1982. Al iniciar la privatizacion en 1991,
cada bance comenzé una estrategia de cambio en el valor de su imagen para modificar una percepcién
desfavorable hacia una favorable. En este sentido, Banamex hizo un gran esfuerzo, aungue no tuvo los
mejores resultados, y perdic el primer lugar, en varios rubros, ante Bancomer.

Las relaciones publicas y la imagen.

Aunque los clientes y consumidores son publicos primordiales en
la imagen corporativa, es importante resaltar que su objetivo no
solamente son estos publicos. De hecho, la imagen corporativa
privilegia a cualquier publico que sea el primordial en la
corporacion, en un momento determinado.
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1. Para Garcia (1995), la i n se construye mediante: “el hacer técnico o funcional de la empresa, unido a su hacer

wmmhﬂlﬂadym: 3 Hmlmmdmmnm:dewmunmrh ue sy lo que hace [publicidad
rativa, relaciones pub li:lmpub‘.i:hy merchandising, packaging), mas o compromiso con la sociedad y

I.u entidad de su marca, configuran lnlmugunuurpnmlrmdulnumpmu anlnrrurhdumpuhllms es decir, la

extension imaginaria de la identidad de la empresa”, (p. 78).

De este modo, el trabajo del autor se a analizar las actitudes mediante las cuales se transmiten valores que

mpnmlhranmhm ion de una imagen determinada en ciertos puhl:mud.emnqdw

2. El estudio de Mielander [1973) puede considerarse un antecedente de asta on académica, :me
importancia mucho mayor a las relaciones pablicas. Para el autor, ang_mnmrbohmunﬂ dllldtra:go.
por lo que “la consecuencia de una imagen corporativa deseada puede estimarse como el resultado final de las
relaciones publmswnduudnmnm Sin embargo, aun cuando es verdad que una imagen concreta y favorable

puede tener im ruluhnd-unluglnludnn rocede no olvidar que, tal como acontece con la belleza,
conviene tener daqu-naassnlncpoﬂm“m fp.lbl.h‘ialmdur[lq?aicmsdmualhdum:?:mdpum
medular en la construceion de relaciones plblicas estables y, por lo tante, de una imagen corporativa eficiente, que

mﬂnitlt:clpundldﬁdthtmpm-

3. Al retomar esta idea, Garbett [1991) sefiala que las companias siempre tienen un reto importante al inicio de toda
relacion con un publico, pues “todo aquél con quien tiene que tratar comienza con una coleccion iva de dudas
sobre ella, las cuales pueden verse disminuir a medida que aumente la familiaridad con la misma™. p. 1.
Eﬂimrmm también quilmpublmmprmlhsahﬂmhrmpnnm: nng.nhudauna corporacion
drg mnhdulrlu actividades que realiza,
lrhnlilmprun:ildi la imagen. Plrl.llimn:upldur la imagen de una compania depende de seis factores:

[al la realidad de la compaiia misma

(b] la medida en que la compadia y sus actividades hagan noticia
[c] la diversidad imperante en la corporacian

d] su esfuerzo de comunicacién

&) el tiempo

[f] el desvanecimienta de la memoria

Al trabaj untamente, los mensajes ue emite la companiia
mwj:d:.n:umult unwdemmulﬂm lni.lmdodrum

actitudes en el pablico. Esto es controlable en cierta

Desde la par:pummdnﬁurhu,alnmhﬂapmdnpwhs mnpamusmla
construccion de su propis imagen entre sus publicos se lleva a cabo mediante la
seleccion y n de las caracteristicas que coinciden con sus planes estratégicos,
tomando en cuenta aquéllas que el piblice foco juzga deseables.

Alrupmstﬁahalmhr-

l:omouloglw qlp&th@owmﬂorlemhmmmhuhduddelmdu:h.h
satisfaccion del consumidor y una buena actitud civica corporativa; estos son

elementos que muy probablemente tecan su vida. En contraste, 1a comunidad

mmwuhcnummhhmuntouﬂmlnmuddalemrr pasibilidades de

imversion en crecimiento a largo plazo en primero y segundo luga IGlrbm.lw p. 7l

En este sentido, vemos que la imagen corporativa tiene que
considerar una estrategia de relaciones publicas de acuerdo con los
publicos objetivo. De esta manera, habra elementos que se disefien
y proyecten para unos publicos, mientras que para otros, seran mas
sobresalientes elementos distintos.

La identificacion de los consumidores y la imagen.

Sin duda, la identidad construida por la propia corporacion para
transmitirla a los clientes potenciales es de gran importancia para
su desarrollo. Pero, ¢qué papel juega el consumidor en esta
construccion?

Es cierto que el publico consumidor al que va dirigido un producto
o0 servicio actua como receptor principal. Empero, se consolida
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también como un agente activo, y mas para los corporativos vy
companfias diversas, pues las ventas se convierten en objetivo
primordial. Para Schiffman (2005):

Los consumidores tienen diversas imagenes de si mismos
bastante duraderas. Esas imagenes de si mismos o0 percepciones
de la propia identidad se asocian muy estrechamente con la
personalidad, pues los individuos suelen comprar los productos y
servicios, asi como preferir las tiendas minoristas, cuyas imagenes
o personalidades coinciden de manera significativa con la imagen
que ellos tienen de si mismos. (p. 142).

De esta forma, puede sostenerse que parte significativa de la
imagen de una corporacion se construye en torno a la satisfaccion
de necesidades del consumidor, que tienen como punto de origen
su personalidad.

Para analizar los factores que intervienen en el
surgimiento de la imagen que el consumidor tiene sobre
si mismo, Schiffman presenta un completo analisis
psicolégico sobre la personalidad y la composicion de la
imagen propia, explicando la congruencia de los
productos y marcas con las respectivas impresiones
personales o imagenes de si mismos que tienen los
consumidores. Asi, el uso de las marcas los ayuda a
definir su propia identidad. Y asegura, por ende, su lealtad
a la empresa.

Schiffman (2005) clasifica los tipos de imagenes de uno mismo:
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a. Laimagen real de si mismo, entendida como las caracteristicas que se presentan
en determinado contexto.

b. La imagen ideal de si mismo, correspondiente a las aspiraciones del individuo.
€. Laimagen social de si mismo, relacionada can la interaccion del individua con la sociedad.

d. La imagen social ideal de si mismo, que se refiere a las aspiraciones en el nivel
especificamente social.
e. La imagen esperada de si mismo, que ubica las aspiraciones en un plano mas real.

f. La imagen que debiera tener uno mismo.

Este enfoque se basa en el supuesto de que la corporacion y sus
actividades pueden penetrar en la vida personal del individuo,
influenciando sus aspiraciones y referentes personales y, por lo
tanto, respondiendo a sus necesidades primordiales.

La identidad visual como base de la imagen corporativa.

Entre los principales exponentes de este enfoque se encuentra
Olins (1995), quien explica los origenes del concepto cuando
formula que: quizas el término de imagen corporativa se cred con la
intencion, como diriamos ahora, de anadir valor y diferenciar los
proyectos mas complejos basados en un asesoramiento de los
basados en un disefio, pero —si esa era su intencion— no funciond.
En poco tiempo, el término imagen corporativa, sin comillas, se
convirtié en la norma y todo el mundo lo usaba sin tener en cuenta
si su trabajo implicaba la reorganizacion y la nueva presentacion de
una compafia multinacional importante que intentaba gestionar un
cambio y crear una nueva imagen de si, 0 si era un membrete para
una pequena tienda de software. (p. 7).

Para el autor, la imagen corporativa abarca una compleja red de
disciplinas, de gestion, como conducta organizativa, marketing,
comunicacion e investigacion y, casi siempre, disefio en sus formas
mas relevantes.
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El diseio suele ser el principal medio a través del cual se
presenta el nuevo posicionamiento, ademas de ser una de
las herramientas mas significativas del especialista en
imagen corporativa.

Este argumento es apoyado por la investigacion de Garrido
(2001) que entiende la imagen corporativa como “aquello que la
empresa transmite particularmente sobre tangibles y visuales o
soportes materiales del discurso, los que son bien definidos y
concretos. La empresa busca a través de ellos extender y
diferenciar su espectro de accion, para adjudicarse un mayor
reconocimiento y recuerdo social” (p. 162).

La idea anterior es retomada por Sheldon (1995), quien expone la
funcidn de las representaciones visuales. Para el autor, “la imagen
corporativa se utiliza para cubrir el estilo adoptado por una
organizacion en su presentacion visual —incluyendo todo Io
relacionado con la empresa que pueda ser descrito como ‘disefio”
(p. 132). Sin embargo, éste no representa la totalidad de la imagen
corporativa. Por el contrario, puede decirse que toda actividad de la
empresa impacta significativamente en la construccion de su
imagen: “todo lo que una organizacién haga o diga —cada papel
que imprima, cada signo que pinte en sus embalajes, el aspecto de
la papeleria, la forma de su informacion escrita de ventas, su
informe anual— dice algo de la organizacion y deja una impresion
en cualquiera que entre en contacto con ella” (p. 131).

Por ultimo, cabe referirse nuevamente el trabajo de Olins (1995)
sobre imagen corporativa. En este caso, el autor lleva el tratamiento
del concepto hacia un nivel mas amplio, explicando que ‘“las
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empresas globales, sean de donde sean, tienen una ansiedad quiza
comprensible de parecer de casa alli donde vayan y, por tanto,
eliminan al maximo sus caracteristicas nacionales originales para
intentar desarrollar un estilo corporativo internacional” (p. 12).

En sintesis, podemos definir a la imagen corporativa como la
representacion mental de una percepcion (racional, sensorial y
emocional) compartida que los diversos publicos tienen sobre una
corporacion definida (que cumple con ciertos requisitos para ser
considerada una corporacion, como ser una compafnia de grandes
dimensiones y que agrupa a dos 0 mas empresas menores), sea
esta de caracter privado, con fines de lucro; desarrollada o de
reciente creacion; local, nacional o internacional.

Esta representacién mental debe incluir la autopercepcién
(publicos internos), la cual condiciona la maneray la
profundidad en que la corporacion se comunicay
relaciona con cada publico, en un tiempo y contexto
determinados.

También, la imagen corporativa puede ser medida a través de
metodos cuantitativos o cualitativos. Este concepto abarca
implicitamente a la imagen empresarial o de negocios y excluye los
demas conceptos de imagen.

2.1.6 Imagen empresarial

Aunque el concepto de imagen empresarial no ha sido tan
utiizado como el de imagen corporativa, es igualmente comun
encontrarlo en los trabajos e investigaciones de diversos autores,
ademas de ser utilizado por varios profesionales. El elemento
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comun al emplear el término ha sido el relacionarlo —ademas de la
empresa como tal— con los productos, los clientes o consumidores
o con la actividad comercial en general. En el presente apartado se
dara un panorama general de codmo ha sido abordado y qué nuevos
aportes podria ofrecer, ademas de concretar una definicion que
ayude a diferenciarlo del resto de los conceptos.

De la imagen real a la ideal.

Villafane (1998) ha utilizado indistintamente el concepto de
imagen empresarial o imagen corporativa. El autor refiere que
deben analizarse tres dimensiones de la imagen empresarial (0
corporativa): (a) la auto-imagen, entendida como la que poseen los
miembros de la empresa; (b) la imagen intencional, que se refiere a
la que la empresa busca transmitir; y, (c) la imagen publica,
consistente en la construccidn colectiva de la imagen de la
empresa.

Es viable afirmar que la propuesta de Villafafie (1998) es de gran
valor, puesto que no se limita a definir el concepto de imagen
empresarial. Por el contrario, propone un método de adaptacion
dependiente de las caracteristicas propias de cada empresa y
ofrece esos tres ejes a través de los cuales debe analizarse la
imagen.

El aporte de este autor indica que existe, se quiera o no, una
imagen real que no necesariamente es la que desea tenerse.

Por lo tanto, la empresa podra definir una imagen
empresarial deseada (la ideal), aunque en la realidad tiene
ya dos imagenes conformadas: la de sus miembros (a la
que llama auto-imagen) y la del publico externo, en
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general (a la que llama imagen publica).

El reto que plantea el autor es el como hacer para lograr que la
imagen real (interna y externa) se acerque lo mas posible a la ideal
(la deseada).

En este sentido, Villafafie (1998) propone y explica la utilidad de
la denominada auditoria de imagen para determinar las estrategias
pertinentes a seguir en la construccion de la imagen deseada. La
definicién puntual del concepto de auditoria de imagen formulada
por el autor es la siguiente:

“Un procedimiento para la identificacion, analisis y evaluacién de
los recursos de Imagen de una entidad, para examinar su
funcionamiento y actuaciones internas y externas, asi como para
reconocer los puntos débiles de sus politicas funcionales con el
objetivo de mejorar sus resultados y fortalecer el valor de su Imagen
publica”. (p. 44).

Enseguida, Villafafie (1998) define el método para realizar la
auditoria de imagen.

Al respecto, seiiala la necesidad de adaptarla al coniexto y
necesidad de cada empresa, a través de la definicion puntual de:

(a) las unidades de observacion

(b) la muestra

(c) las tecnicas de evaluacion

(d) los criterios de cuantificacién de los resultados

Esta idea implica el seguimiento de una metodologia clara puesto
que, si estos criterios no se encuentran detallados de manera
satisfactoria, la probabilidad de obtener un margen de error elevado
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en los resultados y la aplicacion de estrategias se eleva.

La relacion entre la imagen deseada por una empresa y la
obtenida por los consumidores es también estudiada por Olins
(1991), quien explica que “el conjunto de todas las impresiones que
una empresa realiza sobre sus destinatarios suele llamarse imagen”
(p. 35). Al respecto, el autor propone una estrategia para
asegurarse de que estas impresiones sean las que la empresa
desea.

La estrategia conduce a disenar una serie de elementos
visuales y simbdélicos que proyecten la identidad mas
conveniente para formar la imagen deseada.

Por su parte, Capriotti (1992) también define a la imagen
empresarial como “la representacion mental de un estereotipo de la
organizacion, que los publicos se forman como consecuencia de la
interpretacion de la informacion sobre la organizacion” (p. 30). Por
lo mismo, el autor propone que la empresa realice un cuidadoso
trabajo de disefio de esa informacidon, de manera que sea la que
mejor pueda ser interpretada para conformar la representacion
mental deseada.

Concepcion continua y multiple de imagenes.

Sin duda, la generacién de imagenes es uno de los factores
determinantes en la construccion de la idea que el publico tiene
respecto de una empresa en particular. Al respecto, Scheinsohn
(1993) explica que una empresa, al igual que todas las entidades,
es generadora de imagenes y, por lo tanto, se percibe y aprehende
a través de ellas. Para el receptor, segun el autor, la empresa es la
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imagen que éste percibe sobre ella.

En el ambito cotidiano, una empresa lleva a cabo diversos actos
gue se constituyen como mensajes. Cuando éstos son recibidos por
el individuo, éste opera una sintesis de diversas percepciones,
situaciones, influencias, experiencias y vivencias, las cuales le
generan una imagen. Esta imagen marca en él un rastro, una
huella, que —a modo de estereotipo— determinara las opiniones,
decisiones y, en general, cualquier acto con respecto a la empresa.
Empero, la sintesis mental realizada por el individuo tiene mayores
consecuencias. Para Scheinsohn (1993), “cada individuo, con la
imagen que de la empresa posee, se extiende en una imagen
generalizada que, al ser compartida por un conjunto de diversos
publicos, configuran la imagen publica de la empresa en cuestion”
(p. 105).

Por supuesto, la imagen publica es fundamental para la
aceptacion de la misma entre sus miembros y la
colectividad externa.

Adicionalmente, el autor propone estudiar el fendbmeno a través
de la semiosis. En este sentido, Scheinsohn (1993) plantea que “la
semiosis es la resultante de la cooperacion de los tres soportes del
proceso semiotico: un signo, un objeto y un interpretante, que
coadyuvan en el proceso de produccion de sentido y construccion
de la realidad” (p. 110). Esta idea se vincula directamente con la
construccion de una imagen a través de la sintesis generalizada de
imagenes llevada a cabo por el individuo y que, posteriormente, es
susceptible de colectivizarse, para otorgar a la empresa una imagen
publica determinada.
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En este mismo sentido, también Mercado (1995) estudia la
imagen empresarial en funcion de la sintesis mental de una
diversidad de imagenes. En su trabajo académico, define al
concepto de imagen empresarial como “la opinidon que el publico se
forma de ella, a través de informaciones y acontecimientos,
politicas, actos y normas que —respondiendo a realidades—
configuren una informacién positiva para el publico” (p. 17).

Mercado (1995) refiere, ademas, los métodos mediante los
cuales la empresa es capaz de lograr la imagen deseada (en
congruencia con su identidad y sus fines). Para el autor, la identidad
de la empresa debe ser clara, por lo que los elementos que la
conforman deben comunicarse de manera apropiada, lo que facilita
su asimilacion por parte del publico.

En gran medida, esta tarea es llevada a cabo por las
relaciones publicas y la comunicacién corporativa.

De acuerdo con Mercado (1995):

“‘Los fines de las relaciones publicas, la concertacion de una
opinién publica, favorable a la empresa que las realiza, es la meta
definitiva, ya que representara la plasmacion de la imagen de la
empresa que la accion psicologica tiene por mision inculcar en cada
uno de los grupos del publico”. (p. 19).

De este modo, la imagen empresarial se compone tanto de
aspectos materiales como de actitudes. Estas ultimas se enarbolan
también en torno al consumidor y, por lo tanto, adquieren una mayor
importancia.

Puede decirse que parte de la definicion de imagen empresarial
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es la sintesis mental de diversas imagenes transmitidas por la
empresa que el individuo realiza y que comparte con un grupo
especifico.

Fuentes de la imagen empresarial.

La imagen empresarial es conformada por diversos factores que
influyen en la percepcion de los individuos y que estos comparten
entre si (sin necesariamente saberlo entre ellos).

Dicha idea es apuntada por Harrison (2002) cuando indica que la
“imagen corporativa o de empresa, sin embargo, es la impresion
que tiene la gente de la organizacion en su conjunto” (p. 90).

Elementos Elementos. La imagen que debiera tener uno mismo.

Categorias. Uno de los académicos mas prolificos en la definicion de
o imagen empresarial es Sanz de la Tajada (1994), quien determina que
categonas las fuentes de creacion de esta son susceptibles de agruparse en tres

categorias:

componentes (a) las que estan ligadas a productos, entendidos como bienes y servicios;
especiales (b] las que se refieren a la distribucién de dichos productos;
[c] las diversas manifestaciones y comunicaciones de la empresa.

entes especiales. De la misma forma, Sanz de la Tajada [1994)
distingue tres elementos que considera componentes esenciales de la
imagen empresarial:

[a) notoriedad, definida como el grado de conocimiento de los individuos

sobre los productos o la empresa

[b) fuerza, relacionada con la rapidez y espontaneidad con que un
roducto, marca, o empresa se asocia a un estimulo

rcl contenido, que se refiere a los atributos que se asocian al producto o

empresa de estudio

Otro punto fundamental en el trabajo de Sanz de la Tajada (1994)
es la relatividad de la imagen empresarial, que en palabras del
autor:

‘“No es algo absoluto sino que, en general, se diferencia
sensiblemente segun los publicos; asi, por ejemplo, los proveedores
de una empresa pueden tener una imagen muy diferente de la que
poseen sus clientes y de la de los propios accionistas. Por otra
parte, la imagen de la empresa se define también con respecto a
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las imagenes percibidas de otras empresas competidoras en el
mismo campo de la actividad”. (p. 135).

Igualmente significativo es el hecho de que la imagen de una
empresa no es estatica, sino que se transforma. Sanz de la Tajada
(1994) asevera que: “La identidad de la empresa esta constituida
por su personalidad, diferenciada de la de sus competidores; asi,
los destinatarios de la actividad de la empresa (...) colaboran al
éxito final de la misma a través de la imagen que se han formado de
ella. Lo que permite establecer y comprender la estrecha relacion
que la identidad guarda con la imagen. La empresa tiene una sola
identidad; ésta es unica, pero los atributos comunicados a los
publicos varian en funcidén de estos y de sus intereses y relaciones
con la realidad. De hecho, la empresa puede proyectar diferentes
atributos de su identidad, en relacion con las preferencias e
intereses de los diferentes publicos”. (p. 143).

Asi, el autor complementa su idea respecto de la
capacidad de la empresa para interferir en la construccioén
de su propia imagen.

Pero, ¢como controlar la formaciéon de un determinado tipo de
imagen? Para Sanz de la Tajada (1994), hay dos tipos de acciones
de comunicacion que permiten intervenir en este proceso: (a)
acciones no sistematicas y (b) acciones planificadas y sistematicas.
En este sentido, “el éxito de la imagen de la empresa depende de la
conjuncion de su identidad con una adecuada comunicacion de los
atributos a proyectar de la misma, como se pone de manifiesto
graficamente” (p. 139).

Por lo tanto, es imperativo el planear acciones sistematicas que
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permitan mantener el control de la imagen empresarial deseada.
Publicidad e imagen empresarial.

En la construccidon de la imagen empresarial, la publicidad juega
un papel muy importante, aunque no es la unica actividad o
estrategia a seguir. Ademas, el empleo de la publicidad debe ser
muy cuidadoso, en cuanto que implica una inversion econdémica que
pudiera ser considerable. Sanz de la Tajada (1994) hace una
diferencia entre la publicidad comercial (la pagada) y la publicidad
corporativa (la que, aunque puede requerir cierta inversion, no es
necesariamente el factor principal). El autor considera que la
publicidad corporativa es transmisora de la identidad empresarial v,
por lo tanto, influye en la configuracion de su imagen. Su intencién
consiste en “repercutir directamente en la imagen corporativa que
los diferentes publicos tienen de la empresa. Segun esta
concepcion, la publicidad comercial no es publicidad corporativa, ya
que, aunque afecta a la imagen corporativa, no expresa la identidad
de la organizacion” (p. 145).

Elementes. Asi, el autor identifica cuatro élementos
Elemellll.'ls integrantes dela publicidad corporativa:

f) ta public
e 8

Actividades i-t-ins

Al tomar en cuenta la importancia del papel que juega la publicidad en la
conformacion de la imagen empresarial, el investigador pro

emprasas lleven a caba |o que denamina el Plan general e thewln-e
comunicacion. Esto tiene comea finalidad lograr que las empresas aclien
con mas coherencia y solidez.

Actividades. El proceso consta de las siguientes actividades:

[2) elaboracion de un plan de comunicacion

(b] propuesta de acciones cancretas

[:lmlun:mn detales acciones

|d] establecimiento de los sistemas de control y medicion de la eficiencia del plan
de comunicacian

En un orden de ideas similar, Costa (1999) explica la importancia
de la comunicacion dirigida a la accion, sosteniendo que “el publico
no ve procesos de decision, objetivos, estrategias o tacticas. Soélo
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ve los hechos que significan para él” (p. 121). De esta manera, el
autor entiende a la imagen como un resultado de todas las acciones
de comunicacion.

Por ello, es importante que una empresa incluya en su planeacion
estratégica el plan de comunicacion, que debe estar alineado
totalmente con la vision de la imagen ideal que se desea tener de la
empresa.

El impacto de la identidad visual en la imagen empresarial.

La preponderancia de la identidad visual para la imagen de una
empresa es innegable. De igual manera, el afectar favorablemente
la percepcion desde la primera oportundiad puede ser vital. Al
respecto, Vargas de Gonzalez (1998) sostiene que:

“Una empresa nunca tiene una segunda oportunidad de causar
una buena impresion (...). Lo mas valioso que una empresa puede
tener (...), lo que mas debe cuidar es su imagen, ya que es vital
para subsistir en este mundo de competencia. La imagen se
construye poco a poco y se puede destruir en un segundo”. (p.
122).

Vargas de Gonzalez (1998) indica, ademas, que la imagen
empresarial esta fuertemente ligada a la proyeccion de los
elementos visuales, tales como “el logo, sus folletos, el empaque de
sus productos, la papeleria, las tarjetas de presentacion, la oficina o
planta, bueno hasta sus bafos” (p. 122).

Por su parte, Rodriguez (1996) sefala que, a través de su
planeacion estratégica, la empresa debe “establecer objetivos
generales para el negocio, tomando en cuenta las caracteristicas de
una imagen de éste” (pp. 347-348). Para construirla, el giro y el
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tamano de la empresa constituyen la base.

Del mismo modo, el autor afirma que “el negocio
minorista puede crear una imagen que sirva como medio
para contrarrestar las cadenas de tiendas y con otros
grandes minoristas” (pp. 347-348).

Una vez mas, se hace referencia a la importancia de la
construccion de una imagen solida y coherente con la identidad de
la empresa. Asi, Rodriguez (1996) sefala que:

El arreglo externo de una tienda puede dar una imagen
acogedora y atractiva o contrariamente sucia y repulsiva. El exterior
de la tienda dependera del tipo de tienda y su ubicacion.

La identificacion del negocio se hace de varias formas: nombre,
anuncio o simbolos en su exterior. (pp. 347-348).

En este sentido, puede decirse que la perspectiva de Rodriguez
(1996) se asemeja a la de Vargas de Gonzalez (1998) en tanto que
ambos confieren una gran importancia a los elementos visuales
como definidores de la imagen empresarial.

X
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Otro autor que basa la definicion de la imagen empresarial en
elementos visuales es Gordoa (1999), quien identifica los logos,
tipografia, estilo de publicidad, apariencia de los empleados,
manejo de iluminacion, y trato al cliente como componentes
imprescindibles de impacto en la percepcion de los publicos.

Este autor sostiene que cualquier negocio debe preocuparse por
Su imagen, pues ésta no puede comprarse.

El no hacerlo pone a la imagen de la empresa en frecuente riesgo
de derrumbarse.

En suma —y de manera similar a los otros conceptos vistos en el
presente capitulo— podemos definir a la imagen empresarial como
la representacion mental de una percepcion (racional, sensorial y
emocional) compartida que los diversos publicos tienen sobre una
definida empresa (entendida ésta no como una corporacion, sino
como una sola unidad de negocio, de tamafio grande, mediano,
pequeno o micro), sea esta de caracter privado; con fines de lucro;
desarrollada o de reciente creacion; local, nacional o internacional.

Esta representacién mental debe incluir la autopercepcién
(publicos internos), la cual condiciona la manera 'y
profundidad en que la empresa se comunica y relaciona
con cada publico, en un tiempo y contexto determinados.

De igual manera, la imagen empresarial puede ser medida a
través de métodos cuantitativos o cualitativos. Este concepto puede
ser sustituido por el de imagen de negocios, pero excluye a los
demas conceptos de imagen.
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2.1.7 Imagen profesional

El ultimo concepto de este apartado es totalmente diferente a los
anteriores ya analizados, pues se refiere exclusivamente a la
imagen de personas (sean o no figuras publicas). De cualquier
manera, la imagen profesional puede contribuir a reforzar la imagen
de organizaciones, instituciones, corporaciones o empresas.

El concepto de imagen profesional ha sido, en definitiva, el
menos explorado a partir de un tratamiento académico.

Es por ello que su definicion no goza de una heterogeneidad de
enfoques ni discusiones conceptuales. No obstante, esto puede
constituir también una ventaja, en tanto que evita la confusion
conceptual generada alrededor de otros conceptos de imagen.
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1ummmdulwmﬂummum-nm uiera indirectamente- ulemﬂqdel en profesional. Otros,
si rludurnlgl.n sobre la pumhildndze la imagen de una persona. qunplu en el trabajo de Smith

menciona que:
EJ'IIIII uisiérames definir a la i enlolhrrnlnnsmumllmnhmdzmdammuquummnnn
plrmnll algo o alguien en particular, que al irse otras personas conformaran una
percepcion generalizada del terma al uhludunun.lm rdllu:on:luﬂonﬂquirudhnd-hlnnpmm
radicara el poder de la imagen para influir en la conducta de

2. Existen otros autores hanabard.dualhmad-laimagnnprohﬂnnﬂ,lu ue de una manera muy general.
Ennmunﬂdo.hi:r[ﬂn]hnuuuuplnﬂ:hndahqmpodrhurh 5n de la identidad de una persona, lo
cual seria parte de la formacion de la imagen profesional. El autor dice que la Img&nmhmﬂdadﬂmmumw
habla, porte, y hasta nuestras artes en el frata con la gente. Laimagen es aquello a lo que Irving Goffman, el famoso
sacidlogo, rrfuﬁummudmmu‘h'wﬁndalamwaﬁn Hay tantas imagenes como personas, pero lo que nos
mtemauunumn uudeundadupudumhmw hace y a la compania en la que lo hace”.

[p. 28). El autor a el concepto de de una persona en cuanto que ésta afecta, finalmente, lmngnndulu
organizacion misma en donde labora. ‘( er [1993] explica que “la actitud y la imagen wuurah'u:tmﬂdl
mumhpammbanﬁp.rnnuﬂn elementos clave de una de negocios correcta.

Primero serd juzgado por su aspecto [luego por como habla y, en tercer lugar, por la oficina en que trabajal”. (p. 41).
Elh‘lllqodllltlmlllrm principalmente, en analizar la imagen de las personas, lncummquoutunnprh
de la imagen de una organizacién, hmlhhndlcumrmlhmm Alul.lrgnhmh’lhip,nnphﬂn

tales como la punt los en la mesa, los modos de al tono, enunciacion, unciacion,
volumen, mo:iﬁndchspahbmmﬂyhmnmalmrunulmmmhmf 1993] asevera
que nlnmudahhhruunupummduu n, ya que -personalmente- puede observarse, junto con su
manera de vestirse y por teléfono, que es el dnico npu'nlﬂnsmkirwimogon [p. 53l

3. Al hablar sobre lo que podria ser la i r'ohﬂnnl I‘.‘l.lldrldn[zm]punhululqu-uh no se refiere solamente
a la indumentaria, sino que equivale a lllli:.l conjunto global de nuestros rasgos fisicos come nuestras caracteristicas
plmhnEmﬁnugmpmlmnmm:nm{a puesta que necesariamente pasa por el filtro de la
subjetividad de nuestro interlocutor™. [p. 73). Saﬂlednlmﬂrquntuadmdnlmlurnﬁemahlmngmpmfnshrm
como “una impresidn que se ve por nuestro comportamiento posterior, lnsimumm
se formen de esa primera imagen perduraran en la memoria visual y las relaciones poste . [pp. 73-74).
Laimagen profesional, segln el auter, se forma en concordancia con los siguientes criterios: Iuloondnemuﬁsms.
que no se refieren directamente a la belleza sino a la posibilidad de crear una percepcion favorable; tbllunguqum
verbal; e [c] indumentaria, la cual es un reflejo del caracter. Cuadrado [2003) también ofrece una serie de
recomendaciones para tener una mejor imagen, entre las destacan el vestir adecuadamente, el mantener
ﬁcfhhmydprmwmmmn personalidad y con el contexto en el que se encuentra
individuo

&, Por otra parte, Gordoa [19%9] aborda el conce dai Lsuuﬂﬂdldysucmndutnﬂmbﬂn
de las figuras piblicas, nte de las y del entretenimiento. En este sentido, el autor explica
que la imagen que proyecta un ﬂndmlrﬂmmtwﬂmhmn por éL Para el autor, en el terreno de la imagen,
hmmhnhmﬁnymnﬂmmﬂ verdad. En lo que se refiere al entretenimiento, el autor sostiene
que es importante mdurel personal de un artista o figura debido a que, por ejemplo, si cambia su

apariencia, existe la probabili deq-.rul H.mdmdemihrhmummﬂ , puede decirse que

Bﬂuli?ﬁ]hﬂhldﬂaldﬂfﬂﬂ rl mnulohdmdﬂdllﬁmrlutmmrdmdﬂh

imagen en el desempeno de activi s de tipo profes L 1999) se enfoca mas a la imagen profesional de las
figuras publicas y, también, a las consecuencias que la imagen de los empleados puede tener para una organizacion,
institucion o empresa,

6. Otros autores han reducido el concepto de imagen profesional simplemente al aspecto de la vestimenta. En este
sentide, Muniain [2003] la llama imagen ejecutiva; Vargas [1998), solamente imagen.

#. En Ultima instancia, la imagen profesional es: “la consciente construccidn, estimulacién y manejo de una determinada
pur:\ap:lonqun mrtu personas, publicos o audiencias tendran sobre una identidad personal especifica, en un contexto

lug'nndnummlu:mdubmﬂﬁ:pmuhn&hldmhdud mlnpnwuctuul’nmda cinco
L:fnrm ﬂunhdudvprufaﬂmd. actitud, comportamiento, discurso y vestimenta”. i Meza, 2006, p. 151).

La imagen profesional depende de la efectiva proyeccion
y comunicacidén de la identidad profesional (a través de
los otros cuatro elementos: actitud, comportamiento,
discurso y vestimenta), de manera que se logre estimular
una determinada percepcién, con el propésito de lograr
beneficios profesionales propios, de la organizacién y/o
de un publico determinado.
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Para los fines de este estudio, se plantea a la imagen profesional
como la representacion mental de una percepcion (racional,
sensorial y emocional) compartida que ciertas personas o publicos
tienen sobre una identidad personal y profesional especifica, en un
contexto y tiempo determinados, logrando una relacién de beneficio
mutuo.

Esta identidad personal y profesional se construye, estimula y
maneja de manera consciente para ser proyectada a través de
cuatro factores:

actitud, comportamiento, discurso y vestimenta.

La imagen profesional también puede ser medida a través de
metodos cuantitativos o cualitativos.

Este concepto, aunque puede ayudar a complementar al resto de
los conceptos analizados en este capitulo, los excluye por definicion
al limitarse al estudio de la persona y no de la organizacion.
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2.2 La reputacion organizacional

Introduccion

Sin duda, toda organizacion busca mantener una favorable
reputacion ante sus diversos publicos. De manera conceptual,
se tiende a confundir y a utilizar indistintamente el concepto de
imagen y reputacion. Sin embargo, existe una clara y delimitada
diferenciacion entre estos dos conceptos. El objetivo del presente
apartado es, precisamente, el de clarificar la diferenciacion y
visualizar el alcance que tendra el manejo de toda estrategia de
imagen a largo plazo con el fin principal de fortalecer la reputacion
organizacional.

Se planteara, pues, un panorama general del concepto de
reputacion segun diferentes autores. Del mismo modo, se hara
referencia a la forma en que se manifiesta y a la importancia que ha
adquirido el tema de su evaluacion.

Aunque la nocion de reputacion organizacional no es muy
precisa y cada autor la denomina con un adjetivo calificativo
distinto, aqui se tomara la nocion de manera general.
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2.2.1 La reputacion como imagen mas experiencia

Entre los tratamientos académicos que se le han dado al
concepto de reputacion se encuentra el enfoque como construccion
de percepciones. Este acercamiento ha contribuido a la confusion
del término con respecto al concepto de imagen.
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” perspectiva de (2004 |a preocupacio
Dendehmhmmmlism'i desde que hay empresa men:adﬂ. reputacnénunpruxiaL
no"rlg“ez Enalpqueuibau'gqm;;dode . ’ frd

ciones de prestigio comenzaron rublturamullmmlmmeulu como ‘Las companias mas

e Bepatacion Comporatvs’ Whlafafe Asocadoly ot et do Repatacion Corpostv, v Yors
[l ne 0S); el e n aw

Hamson University]”. (p. 119). Emum&mnmmumuM|m

son las mas confiables, lo cual es una guia para la sociedad. De igual manera, Ilodg [2005) ofrece una

definicion de la reputacion organizacional:

Gurdoa "Unl ummdmdthmﬂnuuomumhmﬁm
T:tquaﬁﬂnmaﬂanum&mnunmmumﬁomw , &5 la reputacion
quehoalwmdo unpnuanhmamdalmjcwmuﬂmoljuldmhpompddnumd«wd
Sheldon mercado, teniendo en cuenta una serie de atributos empresariales, como se vera mas ad

lindmulrmnh'l.lpurmldmdnmlchlluunu, qulmlrhl.lruplﬂaciénnm resarial en alge
dinamico”™. [p. 117). Uno de los puntos rel de este nt n.:mduda,tllndwdcubunrh
Helm base de la reputacién de la orga nizacién en actores a ella. En este caso, se otorga un fuerte valor
a la percepcion delmmdwmdmu»ms. ellonosigrﬁﬁuquloshchreequeedrﬂm
dmﬂwm@hd&npﬂmmmﬂnwwrﬁnhﬂuwhwmu

Por su parte, Harrison [2002) afirma: (la] “reputacion de la organizacion es lo que La gente cree de ella,
en funcian de su experiencia propia, ohsdeoh‘umsuspmdmosomm Asi pues, una
organizacion puede tener una reputacion de dlrmumqorapldo.odohnorhumuwudmdltm
una excelente nlluchcnm,puldlhnnrm de hacer justos
pmudom nduhgmrbuammmmmmmm (p. 95). Aqm.elmnmumu&n
. lo cual hace que la reputacion organizacional se diferencie conceptualmente de laimagen
orgammottmu‘wm mmuloontnroonunaupenemdecompwbmondelapompcnn

obtenida antes.
Emiunuumeumﬁenmulmugmmumh whndeﬂmﬂmogmuwm
como: “La opinion que la gente tiene de una persona o cosa. Si ”9" ucimeos la definicion de opinién

lemos enriquecer ain mas el significado como: La fama o concepto en que se tiene a una persona o cosa.
Edmlgmnhqmnlpnmraﬁmmndurlhlmdnuulmg:iqhr.pmunnlnql.ll

va a hacer que ese cliente vuelva™. [pp. 35 - 36). Enwupda unuwm
demmraommmlnnryarhuhmsar&dmm nte para comprobar laimagen previa.

Asi se va conformando la reputacion.

En la misma linea se encuentra Sheldon [1995), quuannﬁ'mque a de que la reputacion esta
relacionada con la calidad, esta relacidn es contingente. masunamndundeloshedlu
ohm;mqueuunlmnmndumunmlhmmm [p. 36). Asimismo, establece que
las r creany p servicios y, porlnhnh,dthumpnuquu
lusufruol.Purmlllln,n_gunlllulnr .hutlndlmmhncrllpnl:lp:mnfnuﬂ! la reputacion
organizacional es la comunicacion [desde la publicidad hasta el contacto personall.

Otro_autor que coincide con este mismo enfoque es Helm (2005), quien asevera que la reputacion
uﬁm«wmuhqmmspudmnwomhnm sobre una firma”
I;:oo] Halmaﬂahlau loamldnguonalméhdomh n para medir la reputacion.

t;pous a la naturaleza epistémica de este
Emldoupwnhforrrullwonda&&dnnh”&!.mﬂmdndnwohom%dnwmumﬂa
como un instrumento para crear y mantener la percepcion de una reputacion especifica, susceptible

De esta manera, los investigadores entienden el concepto de
reputacion como el resultado de una sumatoria de percepciones
que coinciden en que el publico y sus experiencias desempenan
indudablemente un papel preponderante para la organizacion, sin
importar la profundidad de la relacion que establecen con ésta.

El prestigio en la reputacion.

Es posible definir la reputacion en virtud del prestigio generado
por la organizacion. Este enfoque se vincula con la percepcion
colectiva, puesto que este elemento interviene en la formacion del
prestigio.
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Zahala y
Panadero

Aligual que los autores antes citados, el tratamiento conceptual pmﬁuesho por Villafahie (2005) apunta
indiscutiblemente hacia la nocion de prestigio de una organizacion. El cuestionamiento gira ahora en torno a lo que
significa esta palabra.

Desde la perspectiva de Zabala y Panadero (2005) el prestigio se define como la posicién aumentada, alta estima, o
imagen positiva de una organizacion. De la misma forma, explican que el comportamiento externo de una organizacion
forma parte del capital social y del capital de negocio.

Jefkins (1997) indica que: “si la organizacion tiene una reputacion pobre, tendra precaucion [...] Gran parte de la
satisfaccion del cliente reside en pagar por un producto confiable. Los productos poco o nada conocidos [que pueden
ser iguales o mejores) tienen que ganarse un buen nombre. Se puede requerir mucho esfuerzo e inversion para
merecer una buena reputacion; esta inversion puede, por ejemplo, involucrar el costo de la investigacion, del control
de calidad, de las garantias y del servicio posterior a la compra™. [p. 41). En este sentido, el autor se refiere al nombre
de la organizacion como un elemento identificador del prestigio. Las instituciones o empresas que poseen un nivel de
reputacion favorable seran mejor identificadas por su nombre y mas concurridas por los clientes.

De igual manera, Martinez (2002) explica que: “la reputacidn es el activo principal de un profesional, y va unida a
conceptos como el prestigio, la credibilidad, la profesionalidad, o el ‘ser un profesional’. Ser un buen profesional

[y parecerlo a los ojos de los demas) supone tener siempre mas y mejores clientes. La buena reputacion, la buena
imagen, inspira confianza y disminuye el riesgo percibido de solicitud del servicio: el cliente piensa que si contrata a
un buen profesional, todo ira bien, y su dinero estara bien gastado. La cion y el prestigio de los que se goza
entre los propios colegas también atrae indirectamente clientes”. [pp. 66 - 67). De este modo, el autor hace hincapié
en la reputacion como resultado del prestigio que a su vez se relaciona con la percepcion del publico. Indudablemente,
el publico acudira a las organizaciones que le proparcionen un mayor nivel de seguridad, de acuerdo con su percepcion.

En esta misma linea, Varey [1995) refiere que la reputacién es “lo que la gente piensa y dice sobre tu organizacién, tus
productos/servicios, y el comportamiento de tu gente”. [p. 42). Nuevamente, la nocién del prestigio se hace presente.

De esta manera, varios autores coinciden en la idea de que el
prestigio es parte fundamental de la reputacion, la cual constituye
un elemento de gran valor para la organizacion, debido a que
proporciona un margen de seguridad y confianza al publico.

De igual modo, estos autores han relacionado fuertemente el
concepto de reputacion con la percepcion colectiva, lo cual hace
que su definicion sea muy parecida a la de imagen.

La reputacion, los publicos y sus expectativas.

Una de las variables mas importantes en el concepto de
reputacidn es su estrecha relacién con los publicos de la
organizacion. La reputaciéon no puede estar conformada
unicamente por la percepcion de individuos aislados, por
mas experiencia probada que pudieran tener —cada uno
por su parte— o por el prestigio que pudieran percibir
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aisladamente sobre la organizacion. La reputacién
organizacional si implica una percepcion y experiencia,
pero de publicos definidos y diferenciados, que tienen
ciertas expectativas y que esperan poder cumplirlas.

El Foro de Reputacion Corporativa (2005) realiza, precisamente,
una aproximacioén al respecto, define a la reputacion como “el
conjunto de percepciones que tienen sobre la empresa los diversos
grupos de interés con los que se relaciona (stakeholders), tanto
internos como externos” (p. 11).

El concepto no se encuentra relacionado unicamente con el
publico en general, sino con los grupos especificos que mantienen,
de una u otra forma, un vinculo especial con la corporacion. En la
misma linea de ideas, se argumenta que “las reputaciones
corporativas son expectativas de clientes, inversores, empleados,
proveedores, publico, analistas, medios reguladores sobre la
realidad de una empresa (resultados, productos, servicios,
actividades, empleados, organizacion)’” (Foro de Reputacion
Corporativa, 2005, p. 12).

Este argumento hace explicito un ejemplo de cuales podrian ser
esos publicos importantes para una organizacion.
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Martin tle

lhnapmlldﬁnllnilryqul*mpunl ofrecida por Minguez [s.f.}, quien
define el concepto de re mmo‘Eldenlans&mdﬁn de los distintos publicos que
tienen una relacion con anwnLoadhntnﬂonmunautlmdénsdanhulﬁhddlsm
productos y servicios, y dicha estimacion influira sobre su precio en el mercado. Los inversores
tienen una estimacién sobre la solidez financiera de la empresa y sobre el valor de su inversion a
wmhmnhwﬂhﬂmdmhmanﬂthsd!dm.mm

1t la cion se construye sobre la estimacion de los empleados: si una empresa es un
lugar de apetecible, mayor sera su capacidad para atraer y mantener gente con talento que
estara incluso d a cobrar un menos, pues la diferencia se traduce en términos de
reputacion para ellos”. [p.qf

Ndomqmmmmmuﬁnwmwmunhmm*h
reputacién. Esta misma idea e como la base Villataiie (2005), quien asevera
que “la reputacion es el iento que los ldmtlouna.mpmahcnmlom
uwm“mnnnlpwdllgndommmﬂhiﬂhdlma misos en relacion
wnmmmm-ﬂmmm;mhumd en general”. (p. 8).
E:tomhspiﬁlicwuhruinm&lhwguﬁldﬂn ésta cumple con las expectativas que les

Otra formulacién que viene a fortalecer este enfoque es la de Martin de Castro, et. al [2006), quienes
trasladan lleormpto al dmbito social. Asi, explican wolanwudénruwado'm entendimientos
y percepciones de que no son tan cercanocs a las actividades del negocio del dia

a dia, como los lmmhnlduyl.l comunidad en un sentido amplia™. [p. 367).

Por ultimo, cabe referir las definiciones de Helm (2005) que englobar las ideas anteriormente
dudnrpn el la reputacion corporativa es la perce, y estimacidn de los stakeholders sobre
cierta organizacion.

Esto significa que la reputacién no solo es construida por
la percepcidén y experiencia propia de los publicos mas
cercanos a la organizacidén, sino que también se
construye por la relacién con otros grupos de individuos,
aunque su interaccién con la organizaciéon sea menor.

Otra aportacion significativa es la de Minguez (s.f.) quien se
refiere a la clasificacion de las distintas formas en las que se
manifiesta la reputacion:

Sobre estas cinco formas de manifestacion de la reputacion, se
puede decir que todas se encuentran en el ambito de las
percepciones (estimacion, juicio, valoracién), lo que las acerca al
terreno de la imagen.

De este modo, es claro que el concepto de reputacion
para los autores mencionados tiene una estrecha relacion
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con la percepcion de los publicos sobre la organizacién y
atane a diferentes formas de manifestacion en una
organizacidn, tanto interna como externamente.

2.2.2 La reputacién como aceptacion social a través del tiempo

Una organizacion con reputacion es una institucion que ha
ganado la aceptacion de la sociedad en la que se encuentra. Esta
aceptacion se ha ganado a través de los anos, por lo cual no se
trata de una simple imagen favorable y circunstancial.

Arbelo y Pérez [s.f.) definen la reputacion como “el reflejo que una
Arbelo y Pérez organizacion tiene en el tiempo de cémo la ven sus influenciadores
y como la expresan a través de sus pensamientos y palabras”. [p. 5).

Por su parte, Martin de Castro, et. aL. (2008] consideran la reputacién
Martin de corporativa como: "El resultade del procesc de ‘legitimacién social’

Gash‘o, et. al de la firma. En este sentido, podemos entender la reputacion
corporativa como la representacion colectiva de acciones y salidas,

del pasado y presente de la organizacion, que describen su capacidad
Zavalay ra obtener salidas de valor para los diferentes grupos de interés”.

p. 362). Al retomar la idea de estudiar la reputacion en un determinada
Panadero periode temporal, Martin de Castro, et al, [2006) indican que ésta se

construye o acumula en un contexto histdrico determinado y en
circunstancias nicas e irrepetibles. Afiaden que se trata de uno de los
recursos mas dificiles de acumular, pues dicho proceso requiere de
varios afios. lgualmente, es significativo sefialar que estos autores
identifican la nocidn de aceptacion social como componente clave de la
reputacion.

Al respecto, Zabalay Panadere (2005) exponen que:"la reputacion
corporativa de una empresa es el prestigio mantenido a través del
tiempo, el cual, basado en un conjunto de valores compartidos y
estrategias, y a través de la eminencia alcanzada con cada stakeholder,
asequra la soslenibilidad y diferenciacion de la compania, a través de la
administracion de su capital intelectual lintangibles]”. pp. 161-62.

Por ultimo, los autores se encargan de puntualizar que la
reputacion de un negocio “puede ser entendida como la reputacion
corporativa relacionada con los asuntos principales del negocio
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central. De esta manera, el componente que posee la correlacion
mas alta de este factor es la calidad del producto y servicio, seguido
del grado de innovacion de la firma”. (Zabala y Panadero, 2005, p.
365).

La reputacion social muestra la fuerza financiera y la
responsabilidad social de la organizacion.

Asi, la distincion entre ambas clasificaciones del concepto resulta
obvia y util para la realizacion de un analisis concreto de la
reputacion corporativa.

Hasta aqui, queda claro que la construccion de una
reputacién favorable es un proceso complejo, que
requiere un largo periodo de tiempo y que se distingue de
lo que seria una mera y circunstancial imagen.

2.2.3 La reputacion como activo intangible y medible
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Se ha establecido que la reputacién nace en la organizacion y se
da como un reconocimiento de la misma por parte de los diferentes
publicos. A diferencia de la imagen, que es cambiante, la reputacion
es duradera y esta consolidada, pues se basa no solo en una
percepcion, sino en una experiencia y comportamientos probados.
En este apartado, se expone como es que los diversos autores la
conciben como un activo intangible y medible de la organizacion,
que puede ser Vverificable empiricamente. La reputacion se
reconoce en la organizacion y genera valor.

1. A lo largo de su trabajo, Rodriguez (2004) refiere a algunos autores que han contribuide en gran medida
en la construccion del concepto. Ejemplo de ello es Wessels [citado en Rodriguez, 2004), quien afirma que
los beneficios de una buena reputacién no son otros que la posibilidad de exigir un sobreprecio por los
productos o servicios que presta la empresa; el pago de precios mas bajos en sus compras; la atraccion
de las personas mas cualificadas en el mercado de trabajo; mayor lealtad por parte de los consumidores y
empleados y una mayor estabilidad en los ingresos. De este modo, la reputacian se observa como un valor
intangible capaz de atraer beneficios tangibles en tanto que la identificacion de trabajadores y clientes con
la empresa garantizan la generacion de lazos de lealtad, que se traducen en un nivel conveniente de
ingresos econdmicos.

2. Amanera de complemento, Arbelo y Pérez [s.f.) explican que la reputacion organizacional es un recurso
estratégico, porque “una reputacién positiva es un recurso generador de ventajas competitivas sostenidas™. [p. 5).
3. Aunque Bronn y Smicic (2005 no ofrecen una definicion precisa de la reputacién, reconocen que ésta
constituye “claramente un recurso intangible de valor considerable”. (p. 54).

4. Apoyandose en Van Tulder y Zwart, Rodriguez [2004] concibe la reputacion como un ‘templo’ cuyos pilares son:
(a) el desempeio financiero

[b) el atractivo emocional

[c] lavisién y el liderazgo

[d) el entorno del trabajo

(e] la responsabilidad social

[f] los productos y servicios

En este sentido, el autor establece seis areas intrinsecas de posible evaluacion para determinar el valor de
la reputacion de una organizacién. Se puede agregar que estas variables no son necesariamente exclusivas
de las organizaciones lucrativas, pues -finalmente- Las organizaciones no-lucrativas también requieren de
salud financiera para poder desempefiarse con éxito.

En esta misma linea, Arbelo & Pérez [s.f.] aseveran que:

“La reputacion de una empresa es fruto de una serie de elementos como la calidad de sus productos o
servicios, sus capacidades directivas, sus resultados financieros, su rasponsabllldad social y liderazgo en el
mercado, con relacion a otras empresas de su mismo sector de actividad. La opmmn de los |nﬂuenc|adores
entre los que destacan los clientes, ernpleados, comunidad financiera [analist )y cor d local
[gobiernes locales, grupes de presién), es muy importante para la empresa ya que puede tener un impacto
significativo en ésta, tanto en sentido posatlw como negativo”. [p. 5]. Este autor agrega otras variables
extrinsecas a la posible medicion de la reputacién de una organizacion, incluyendo la imagen de los
principales publicos de interés.

5. Alo largo de su trabajo, Rodriguez (2004) refiere a algunos autores que han contribuido en gran medida
en la construccion del concepto. Ejemplo de ello es Wessels [citado en Rodriguez, 2004), quien afirma que
los beneficios de una buena reputacion no son otros que la posibilidad de exigir un sobreprecio por los
productos o servicios que presta la empresa; el pago de precios mas bajos en sus compras; la atraccion

de las personas mas cualificadas en el mercado de trabajo; mayor lealtad por parte de los consumidores y
empleados y una mayor estabilidad en los ingresos. De este modo, la reputacion se observa como un valor
intangible capaz de atraer beneficios tangibles en tanto que la identificacion de trabajadores y clientes con
la empresa garantizan la generacion de lazos de lealtad, que se traducen en un nivel conveniente de
ingresos econdmicos.

En este sentido, uno de los autores que mas han aportado en el
estudio sistematico del concepto y evaluacion de la reputacion
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organizacional ha sido Villafafie (2004).

Por otro lado (y de manera especifica), también existe una
propuesta interesante en torno a las actividades que la organizacion
puede desempefiar para construir una reputacioén favorable en su
propia industria. Esta fue expuesta por Hart (1993), quien —a través
de su analisis— explica la utilidad del efectivo manejo de las
publicaciones reconocidas, sean técnicas, de ventas o de
circulacion cerrada:

“De manera muy similar a la forma como las publicaciones de una
empresa sobre el sector industrial al que pertenece pueden darle
realce a su reputacion, asi mismo lo hacen las publicaciones
dedicadas a otros temas relacionados con las actividades de la
misma empresa’ (Hart, 1993, pp. 90-91).

Esta aportacion es esencial para todo tipo de
organizacioén, puesto que es una buena estrategia para
penetrar en el mercado y ejercer una significativa
influencia en la percepcion de actores pares del mismo
sector industrial en el que se encuentra.
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Activos. Este autor precisa el concepto y define que las organizaciones p dos tipos de actiy
[al tangibles, o de naturaleza material
[b) intangibles o inmateriales, entre los que se encuentra la reputacién corporativa
- Como se ha senalado anteriormente, la reputacion constituye tanto
] una oportunidad como un factor de riesgo para una organizacion,
co nd iciones porque se enarbola como un valor intangible.
Condiciones. El estudio de Villafaiie (2004) no culmina en la definicidn del concepto de reputaciony
su importancia. EL autor se enfoca a formular las condiciones para una buena reputacion:
(a) una dimensién axioldgica de la empresa
i [b) un comportamiento corporativo comprometido y explicito
Formas de [c) la propia gestién de la reputacién, que debe ser proactiva

Beneficios

evaluar Esto habla de la importancia de los valores de la organizacién, de su comportamientoy de su
@ conciencia en el manejo de su propia reputacion. Estos elementos son fundamentales para la
. reputacion organizacional.
va"ahles Beneficios. De igual manera, Villafane (2004) define los beneficios de contar con una favorable reputacidn:

(a) eleva el valor bursétil y atrae inversiones

[b) mejora la oferta comercial de las empresas

[c) atrae y retiene el talento de las organizaciones

(d) supone un eficaz escudo contra las crisis

[e] fortalece el liderazgo de la organizacion

Elautor ha sido muy claro y especifico al hacer notar que cualquier organizacién que cuida su
reputacion vera los beneficios de manera tangible, y lograra un mejor desarrollo y actuacion.
Formas de evaluar. Adicionalmente, Villafanie [2004) explica que el analisis reputacional evoluciona
v, por lo tanto, debe actualizase constantemente; esto vuelve |mprescmd|hle§..| evaluacidn.

De esta manera, indica que existen dos formas de evaluar la reputacion de una orgaruuuon

(a) las auditorias, que compara metaféricamente con un traje sastre, sefialando que son mas caras, al
ser “a la medida”; [b) los monitores, que a su juicio deben contar tanto con encuestas come con
evaluaciones de pares.

Variables. En este mismo renglén de evaluacion de la reputacion corporativa, Villafahe (2004)
propone su propio instrumento de medicién, denominado Merco [Monitor Espariol de la Reputacion
Corporativa), el cual ofrece los resultados de las organizaciones con mejor reputacion corporativa
[de manera general y sectorial) y los gestores con mejor reputacion (general y sectorial].
Elinstrumento mide seis variables, por peso actual y por evolucidn a través del tiempo:

(a] resultados econdmico-financieros

(b) calidad del producto/servicio

[c) cultura corporativa y calidad laboral

(d) ética y responsabilidad social corporativas

(e] dimension global/presencia internacional

[flinnovacién
&nhmradudas.laaporucwndeeshamrasmnﬂdalabla al no solo ofrecer un analisis, definicion
yvariables de ), Sir gregar un instr to especifico de medicion de la reputacion.

2.3 La ética en el manejo de la imagen organizacional

Introduccion

E n el siguiente apartado, se establece el contexto de lo que es la
ética, de como se relaciona con la filosofia organizacional y por
qué es necesaria para que una organizacion pueda tener éxito.
Asimismo, se analiza la funcidn de la comunicacion organizacional
para informar y fomentar la filosofia y ética organizacional.

También se exponen las diversas actitudes que una organizacion
puede tomar al enfrentar una crisis de imagen. Por ultimo, se
explora la ética en la funcion de intervencion organizacional del
consultor de imagen.
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2.3.1 La ética y la filosofia organizacional

La ética es de gran valor no solo para el desarrollo de cualquier
organizacion, sino para su misma sobrevivencia.

Es cierto que la ética es un conjunto de pensamientos sobre la
moral y las obligaciones del ser humano que estudian los filésofos,
pero también puede llegar a constituir toda una guia que le asegure
el éxito a cualquier organizacion, hoy en dia. Por el contrario, el
menospreciar, ignorar o negar el concepto podria traer
consecuencias desfavorables para la reputacion de la organizacion
y mortales para su propia existencia.

Pérez

En este sentido, Pérez (2007) plantea que —dentro del contexto
moderno— la mediacion de la convivencia tanto en individuos como
en organizaciones requiere de la presencia de la ética como una
arista que permita vivir en armonia. El planteamiento se produce a
partir de la conceptualizacidén de las organizaciones como entidades
cuyo crecimiento y desarrollo dependen de su desempeno al interior
de la sociedad, por lo que la ética se convierte en una practica
necesaria para evitar sanciones sociales que conlleven a su
desaparicion.
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La definicidon del concepto de la ética incluye el analisis de la
racionalidad del comportamiento y de la busqueda de mejores
alternativas para el ser humano. La sociedad ha logrado un grado
de desarrollo determinado y un constante incremento del nivel de
vida, gracias a la razoén.

Pérez (2007) hace constar que, si bien la ética real de las
organizaciones implica un proceso de racionalizacion que examine
diversas alternativas y comportamientos para elegir la mejor opcion
durante la toma de decisiones, llegar a ésta entrafia una dificultad
de valoracion que convierte a la ética en un fendmeno complejo.
Por su parte y en la misma direccion, Etxeberria (2003) dice que la
cultura moderna ha revalorizado al concepto de ética, dentro de un
marco de la convivencia, la libertad y la pluralidad. Al explorar las
circunstancias sociales en torno a las preguntas sobre lo moral en
el marco de la ética fundamental, ahonda sobre su funcién como un
llamado a la justicia distributiva.

El panorama actual, dice Pérez (2007), denota una conversion en
el paradigma de la ética, que ha abandonado su relego histérico y
ha terminado con la creencia de un distanciamiento existente entre
lo ético y el ambito de la eficiencia y la productividad.

Etxeberria

Por su parte y en la misma direccién, Etxeberria (2003) dice que
la cultura moderna ha revalorizado al concepto de ética, dentro de
un marco de la convivencia, la libertad y la pluralidad. Al explorar
las circunstancias sociales en torno a las preguntas sobre lo moral
en el marco de la ética fundamental, ahonda sobre su funcién como
un llamado a la justicia distributiva.
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Las organizaciones deben tomar esto en cuenta (y mas en
un pais como México o cualquier otro de América Latina)
y concebir, de manera razonable, una filosofia
organizacional con visién a la convivencia, la libertad, la
pluralidad y la justicia distributiva.

Una vez delimitadas las condiciones sociales actuales, Etxeberria
(2003) define a la ética como “el momento reflexivo racional de la
moral, fundamentalmente para responder a estas tres cuestiones:

1. Precisar en qué iste lo moral, distinguiéndolo de los otros ambitos que son también objeto
de saberes “practicos”.

2, Precisar igualmente los bienes supremos y/o reglas o imperativos que se constituyen en
referente moral dltimo de nuestras acciones.

3. Buscar argumentos que fundamenten dichas propuestas éticas”. [p. 24).

De esta manera, la organizacion debe establecer una
moral propia, encaminada a ser una guia de
comportamiento para sus integrantes, en donde éstos
puedan encontrar una armonia y estima de si mismos y de
respeto hacia los demas.

Etxeberria (2003) concibe a la ética, citando a Ricoeur, como
“anhelo de vida realizada, con y para los otros, en instituciones
justas” (p. 26).

Asi, segun se puede interpretar del analisis del autor, se
enriquece la definicibn mediante la premisa de ética como saber
practico que estimula y orienta hacia la accion correcta. En este
sentido, la ética no proporciona indicaciones concretas de accion,
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sino que brinda la reflexién necesaria en torno a la problematizacion
de las normas organizacionales, el esclarecimiento de los bienes
fundamentales y la determinacién de reglas generales, para que, en
lo individual, se lleve a cabo la correcta actuacion.

El ser humano y las organizaciones pueden tener un
comportamiento racional o irracional. El instrumento que emplean
para realizar el razonamiento es la lengua. Gracias a la lengua, la
sociedad humana es capaz de crear una realidad organizacional. La
lengua también genera conocimientos, ademas de conservarlos y
transmitirlos de generacion en generacion. El comportamiento
racional de las organizaciones es lo que ha llevado al desarrollo de
la sociedad. El actuar de manera irracional conduce a la destruccion
y a la regresion.

Es claro, entonces, que el comportamiento organizacional debe
tener una guia racional. En una organizacion, la filosofia
organizacional debe establecerse y regirse por la ética. Asi, ésta
decidira y definira racionalmente lo que mas le conviene (lo que es
mejor) para la organizacion. También definira qué es lo que es
correcto (lo que esta bien) o lo que debe ser favorable (lo bueno).
Por lo tanto, el comportamiento organizacional —para poder ser
ético— debera ser acorde con la naturaleza, el bien comun y el ser
humano mismo.

Al definirse una filosofia organizacional y la jerarquia de los
valores mas importantes para la organizacion, se establece una
guia de accion para el comportamiento de los individuos dentro de
la misma y fuera de ella.

Toda organizaciéon, como nucleo central del desarrollo de
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la sociedad, hace una determinada accién que implica una
transformacioén de su entorno. Y para sobrevivir, la
organizacién busca ventajas competitivas que le permitan
una mejor aceptacion de sus servicios/productos y un
mejor rendimiento de su actuacion.

Incluso la organizacidn ha descubierto —con el establecimiento
de una mision y unos objetivos organizacionales— que su accion
debe estar ligada a la satisfaccion de una determinada necesidad
social. Entonces el interés econdmico y la busqueda de los mas
altos rendimientos responden al deseo de cumplir esos objetivos e
ir logrando su mision, razén primordial de su existencia en la
sociedad.

Por lo tanto, son las decisiones y las acciones de los individuos
las que marcan la direccion que toma y tomara la organizacion. Y
estas decisiones y acciones estan basadas en un razonamiento y
en una voluntad.

Para encontrar la mejor decisiéon (proceso de razonamiento) y
para tener la voluntad de hacerla (de llevarla a la accion), el
individuo necesita de conocimientos, valores y habitos.
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£Como asegurar los
conocimientos mas
adecuados para el mejor .
desempeiio de la ¢Qué habitos debemos
organizacion? impulsar para lograr la
; - voluntad de hacer lo que la
mision de la organizacion

?
;C6mo tener los valores | DuSca?

acordes con las mejores
decisiones?

La ética en si ayuda a responder a estas preguntas y da
una guia para alcanzar la misién de la organizacién y sus
objetivos: hay que entender a la naturaleza y al entorno
(econémico, politico, social y cultural); hay que buscar el
bien comun; y hay que propiciar el respeto por el ser
humano.

En la relacion comprometida de la organizacidon hacia sus
diversos publicos primordiales, dice Villafafie (2004), se desarrolla
un conjunto de comportamientos éticos relevantes que se vuelven
aspiracionales. No obstante, la ética organizacional debe
asegurarse que estos comportamientos no simplemente queden
como aspiracionales, sino que realmente sean llevados a la
practica.
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Por lo tanto, la ética organizacional continua siendo materia de
desarrollo y regulacién. Su gestion debe valerse de codigos y
auditorias éticas, comités y comisiones, asi como acciones de
formacién para fomentar el comportamiento ético al interior de las
organizaciones. En este sentido, dice Villafaine (2004), una
compania cuyo objetivo resida en la consolidacion de su reputacion,
encontrara en la gestion de la ética organizacional un elemento
clave de diferenciacion.

De hecho, Villafane (2004) profundiza en la relacién existente
entre la reputacion corporativa y los demas intangibles
empresariales (incluido el comportamiento organizacional ético), a
partir del supuesto de que ambos se construyen y refuerzan
reciprocamente. Para ello, analiza la declaracion del compromiso
de la organizacién (a través del concepto de marca) hacia sus
publicos principales, donde la credibilidad radica en la coherencia
existente entre la promesa establecida por la organizacion y su
comportamiento corporativo.

En esta vision, Villafane (2004) deja entrever que el
fortalecimiento de la reputacion de toda organizacion depende de la
experiencia que los publicos tengan con cualquier aspecto de la
organizacion, su cultura y su comportamiento. Por consecuencia, el
perfil ético de la marca de una organizacion se configura como uno
de los atributos constitutivos de la reputacion bajo el orden de valor
social. Comenta Villafafie (2004):

En esta incipiente vision armoénica de la empresa, que encuentra
su razon de ser no soélo en la légica de los resultados sino también
en el comportamiento consecuente con sus stakeholders, la ética
constituye una nueva fuente de legitimidad, tan importante como la
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primera, porque no se opone a los resultados sino que se entiende
como un requerimiento imprescindible para obtenerlos. (p. 66).

Después de todo, s cuando se puede decir que una
organizacion tiene éxito? En la actualidad, una
organizacién que consigue sus objetivos (sin excluir los
de ventas, utilidades, dividendos y rendimientos) y que va
cumpliendo con su misioén (que incluye en su definicién
una contribucion a la sociedad) es una organizacion
exitosa. Por lo tanto, es una organizacién que contribuye
al desarrollo de la sociedad y que aporta algo al aumento
o mejoramiento del nivel de vida del ser humano.
Entonces, se puede decir que es una organizacion con
ética.

En suma, la definicién del concepto de ética incluye el analisis de
la racionalidad del comportamiento y de la busqueda de mejores
alternativas para el ser humano. En la organizacion, la ética es un
conjunto de pensamientos establecidos que propicia un proceso de
razonamiento y voluntad para encontrar y tomar las mejores
decisiones de comportamiento a seguir, con el objetivo de mantener
una convivencia de armonia que permita el logro de los objetivos
comunes (tanto de la organizacion, como de sus diversos publicos).
La ética organizacional es requisito indispensable para Ia
reputacion, credibilidad y confianza de cualquier organizacion.

En la organizacion, la ética se define y concibe a través de la
filosofia organizacional. Al establecer una ética, la organizacidn
decidira y definira racionalmente lo que mas le conviene, lo que es
correcto y lo que le es favorable. Esta filosofia organizacional
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implica, de base, que el comportamiento organizacional debera ser
acorde con la naturaleza, el bien comun y el ser humano mismo.
Estas premisas deberan hacerse concretas a través de la mision, la
visidn, los conocimientos, los valores y los habitos que la
organizacion inculcara en sus integrantes para que estos puedan —
por un lado— encontrar, en su actuar cotidiano, la mejor decision y
—por el otro— tener la voluntad de llevarla a la accidn.

La filosofia organizacional, en este sentido, debera
concebirse, comunicarse / fomentarse, evaluarse (desde
el punto de vista del comportamiento ético) y corregirse

periédicamente.

2.3.2 La ética y la comunicacidén organizacional

Debido a que la filosofia organizacional debe informarse y
fomentarse continuamente, la comunicacion organizacional se
vuelve imprescindible para la ética organizacional.
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Segun Pérez [2007), la comunicacién or?:g:lcinnalos una de las funciones criticas donde
tiene lugar la aplicacion del marco de va de una organizacion, ya que la dimensién ética
e s TS ye i Ao o o
que o adquiere pre el onante de que rar
confianza y credibilidad dentro de una institucion- se requiere de una comunicacion que sea

integra y se perciba como tal. Comunicacion que no es creible y a la que no se le tiene
clalllbel'lalll Yy anza es una comunicacion fatua y sin razén de ser. Los patrones de comunicacion,
" el contenido de sus mensajes y los comportamientos consecuentes deben ser una extension
Steinberg

Pérez

de los valores organizacionales.

De acuerdo con Clamberlanl y Steinberg (1999), un proceso comunicativo se caracteriza por
la presencia de un cédigo compartido, intereses, objetivos, valores, experiencias, intercambio
de informacidn y credibilidad. Esencialmente, esta ultima resulta elemental para que se
realice la comunicacidn. Se constituye sobre la coherencia entre palabras y hechos.
Por ende, el muE?jt nmnﬂdm creible en la medida qu;:lno'lshos wmmﬂgtlr se
corresponden. En principio, La pertenencia y participacion miem| organizacion
en el sistema de valores y creencias, damunﬁde la exigencia de credibilidad, a través de la
clarificacion del campo de accion -ro?hu claras, informadas y comprendidas- al interior de
la empresa. Ciamberlani y Steinberg [1999) opinan que: “Al comunicar los valores en forma
sistematica ca, se conforman y se consolidan las reglas a través de la cotidianeidad
cial L.H este sentido] el cliente interno debe ser valorado como un corresponsable

los resultados de un proceso hnsgu'unlnyn que puede ser también vector de
comunicacion externa y generar credibilidad en la organizacion™. [p. 31).

Consecuentemente, la cultura de transparencia debera involucrar
tanto al interior de la empresa como al entorno. Por ende, es
fundamental que, dentro del marco de valores, el accionar
organizacional sea visible también para los publicos externos.
Algunos recursos de apoyo para la cultura de transparencia
apuntan al compromiso ético, la difusion del cédigo de ética hacia el
exterior y la instauracion del dialogo para reforzar los valores
organizacionales.

Pérez

Pérez (2007) asegura que invertir en la ética y en reforzar los
sistemas de comunicacion es una labor que reditua en la captacion
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de mejores inversiones y recursos humanos, e impulsa la capacidad
de la reputacion como un atributo diferenciador entre una
organizacion y otra.

Al final, “[...] la unica manera de desarrollar una organizacion
ética es a través de sistemas de comunicacion basados en normas,
principios y valores, pero sobre todo en la congruencia entre lo que
se dice y lo que se hace; en mantener alineadas las practicas y las
conductas con el corazon ideoldgico”. (Pérez, 2007).

Hargie y Tourish

Existe una postura de argumentacién referente a la dicotomia
entre ética y comunicacion organizacional. Hargie y Tourish (2005)
establecen que la dicotomia debe ser abordada bajo el escrutinio de
dos premisas invariables. La primera indica que la practica de la
comunicacion en las organizaciones inmiscuye necesariamente
juicios y razonamientos éticos, mientras que la segunda declara a la
comunicacion como el proceso que permite a las organizaciones
edificar y modificar el marco moral interno.

Al articular ambas proposiciones, se sugiere que la comunicacion
es el mecanismo que permite a las organizaciones definir su propia
ética y difundirla por medio de creencias y valores.

Las cuestiones éticas asociadas con la comunicacidon
organizacional incluyen diversos temas sobre la privacidad del
empleado, la persuasion y coercion, la honestidad, el cambio, el
liderazgo o la triangulacion del poder, la autoridad y el control, entre
otros. Es factible exponer estos temas bajo una dualidad de opticas
concerniente a la ética y a los valores: por un lado, aquélla en
comunicacion interna dirigida a audiencias internas; y, por el otro,
aquélla en comunicacion externa dirigida a audiencias externas. Sin
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embargo, “el principio de la legitimidad organizacional sugiere que
debe haber al menos cierta correspondencia entre los estandares
de comunicacion internos y externos” (Hargie & Tourish, 2005, parr.
10).

Tales asuntos se encuentran vinculados con las
obligaciones morales y un sentido de responsabilidad
social que las motiva a conciliar sus necesidades con un
interés legitimo por los diversos publicos, ya que
cualquier fracaso ético en la comunicacion interna puede
derivar en fallas de la comunicacién externa.

Lehman & DuFrene

Por otro lado, el cumplimiento de la ética organizacional también
deriva en asegurar el evitar problemas de indole legal. Lehman &
DuFrene (2009) estudiaron los factores del entorno que influyen en
la comunicacion corporativa y observaron, entre ellos, las
cuestiones éticas y legales, cuya relevancia reside en el impacto
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sobre la comunicacion de negocios al establecer las pautas de
accion de dicha actividad. Los autores concluyeron que:

“Las responsabilidades legales son, entonces, el punto de partida
de una adecuada comunicacion empresarial. Nuestro sistema ético
de creencias o nuestro personal sentido de comportamiento
correcto e incorrecto, proporciona futuros limites en la actividad
profesional”. (Lehman y DuFrene, 2009, p. 11).

Esto quiere decir que, en primera instancia, una responsabilidad
legal va a prevenir un errébneo o inadecuado comportamiento
organizacional. Pero en donde no llega a tener influencia el aspecto
legal (al menos de manera evidente), se vuelve imperativo el
componente ético, pues sera el que, finalmente, proporcione la guia
en la toma de decisiones. Elementalmente, el manejo adecuado de
la ética organizacional atraera a los inversionistas, empleados y
otros publicos deseados por la organizacion.

No obstante, se puede afirmar que existen multiples causas del
comportamiento ilegal y no ético en el ambito laboral, entre los que
destacan: el esquema de negocios con énfasis desmesurado en las
ganancias; la concepcion erronea de lealtad a la empresa; la
conducta de la misma naturaleza derivada de la administracion; la
incertidumbre de los miembros de la organizacion sobre lo que es
correcto e incorrecto; y, la falta de voluntad para afrontar el
comportamiento no ético.

Ante tal panorama se ha vuelto esencial el desarrollo de una
comunicacion organizacional efectiva que fomente la ética
organizacional y que identifique y corrija desviaciones a su marco
axiolégico, lo cual también ayudara a prevenir probables
complicaciones legales. En este orden de ideas, una efectiva
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comunicacion organizacional se definiria en la medida en que las
decisiones tomadas fueran las acertadas cuando los conflictos
oscilaran, por un lado, entre lo legal e ilegal y, por el otro, entre lo
ético y lo no ético.

Esto no es sencillo ni simple. En realidad, es un sistema
complejo. Por lo mismo, se vuelve imprescindible el
desarrollo y establecimiento de cédigos de ética, dentro
de la filosofia organizacional.

En suma, la ética organizacional requiere totalmente de una
comunicacion organizacional efectiva que establezca, informe,
refuerce y retroalimente adecuadamente los codigos de
comportamiento coherentes con la filosofia de la organizacion.
Estos cddigos deben incluir los valores, principios, normas, reglas,
politicas, costumbres y habitos que conformen una cultura ética, de
legalidad y de legitimidad, interna y externamente. Asimismo, esta
comunicacion debe lograr la confianza, credibilidad y percepcion de
integridad tanto a los publicos internos como a los externos.

2.3.3 La ética en el manejo de crisis de imagen
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Se ha establecido ya que toda imagen organizacional debe
basarse en la identidad real de la organizacion. De aqui parte el
principio basico ético de la imagen organizacional. Enseguida se
expondran las diversas actitudes que pueden ser tomadas al
enfrentar una crisis de imagen, al igual que se analizara la
conveniencia de realizar una planeacion estratégica de la imagen
ideal y de los mecanismos necesarios para asegurar un
comportamiento ético en su consecucion.

Como en toda crisis de comunicacion o de relaciones publicas, la
organizacion adopta una actitud de entre las tres siguientes:
reactiva, proactiva o interactiva. En el manejo de una crisis de
imagen organizacional, basicamente, se sigue el mismo esquema.
Sin importar la actitud que se asuma, la ética permitira salir
adelante aun en las crisis mas dificiles.

Caywood

Al considerar las recomendaciones de Caywood (1997), en
cuanto a como enfrentar y manejar las relaciones publicas con los
medios de comunicacion, se han tomado sus preceptos basicos y
se han adaptado al manejo de una crisis de imagen, con base en la
ética organizacional, ademas de ir mas alla de ese solo publico.

Si la organizacién no tenia un plan de accion (o de manejo de
crisis), ademas de que no tuvo el sistema de informacion o
inteligencia que le permitiera preveer (aunque fuera en un minimo
de tiempo antes) la crisis que se le venia encima, es probable que
tome una actitud reactiva, esto es, de reaccionar y enfrentar el
problema en el momento. Ante tales circunstancias, lo mas
recomendable es:
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a b cde

a. Ser prudente con el manejo de informacian.

b. Jamas mentir y tener siempre presente su codigo de ética y su filosofia organizacional.
¢. Estar disponible ante los medios y/o pliblicos interesados.

d. Investigar a fondo el hecho.

e, En el tiempo que sea posible, proveer de la informacion necesaria a cada publico.

Cuando la organizacion tiene un plan de accion o un manual de
manejo de crisis, ademas de que cuenta con un sistema de
informacion o inteligencia que le permite adelantarse al problema, la
actitud que tomara sera la proactiva. Esta actitud implica que, con
anticipacion, la organizacion ya tenia conocia adecuadamente sus
debilidades, ademas de que tenia preparados los mensajes basicos
para entregar a sus diversos publicos. La organizacién prevee un
plan de contingencia para diversos escenarios (al menos, los tres
basicos: optimista, pesimista y neutral), con los correspondientes
mensajes (claros, precisos y directos) basicos.

En una actitud proactiva, la organizacion ya tiene identificados a
sus publicos por prioridad, ademas de tener identificados los
elementos importantes para los mensajes de cada uno. lgualmente,
sabe cdmo debe elaborar los mensajes y confirma previamente la
veracidad de toda la informacién que ahi maneja.

En el caso de que la organizacion tuviera su plan de accion o
manual de manejo de crisis, pero que aun asi surgieran factores no
previstos, la actitud a tomar sera una interactiva, la cual combinara
la parte proactiva con la reactiva, efectivamente.

©Editorial Digital Tecnoldgico de Monterrey



Ademés de considerar lo adecuado y pertinente de las

dos actitudes ya mencionadas, la organizacion también
debe:

(a) saber como tratar a sus diversos puiblicos
(b) enfrentar sin evasivas los cuestionamientos

(c) convertirse en una fuente confiable y experta en
el area

(d) jamas mentir y siempre regirse de acuerdo con la
filosofia organizacional y el cddigo de ética, sea
para temas internos o externos a la organizacion

(e) mantener una constante relacion con los publicos

PIKSEL ! photos.com

Asegurar un manejo ético de la imagen.

Si se considera que la actitud mas conveniente para enfrentar
una crisis de imagen organizacional es la proactiva, entonces es

muy recomendable el planear adecuadamente la imagen
organizacional que se desea.

Sanz de la Tajada (1996) establece las bases de la ética en el
manejo de la imagen de la organizacion, a partir del analisis de las
fuentes de creacion de la misma. Distingue dos categorias

Fuentes Las fu internas, provenientes de la propia organizacién y derivadas de la
internas pl tacion de mec de control relacionados con la gestion de imagen.
Fuentes Las fuentes externas, originadas en el entorno empresarial e independientes de la
externas intencién del emisor.

El investigador afirma que la formacion de la imagen es producto
de la conjuncion de influencias que atafnen al ambito de la
comunicacion, entre las que se encuentra la desinformacion. El acto
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de desinformar, sugiere el autor, se aplica con el fin de crear una
imagen falsa, pero mas atractiva que permitiria alcanzar objetivos
mas altos a los posibles si no se empleara este recurso. Sanz de la
Tajada (1996) define la desinformacion como “la accion del emisor
que procede al ensamblaje de los signos con la intencion de
disminuir, suprimir o imposibilitar la relacién entre la representacion
del receptor y la realidad del original” (Sanz de la Tajada, 1996, p.
25). En palabras llanas, la desinformacién es el manejo profesional
de una mentira.

Esto significa que la desinformacion tiene como condicionante
fundamental, por parte de la organizacion, la intencionalidad de
equivocar al otro, y se conforma como un factor no ético. Sin
embargo —y a partir de ello— la desinformacién se torna en
objetivo y trasciende la ética en pos de la efectividad y el éxito. En
dicho sentido, la imagen se construye con base en atributos
incongruentes con la identidad organizacional y, ulteriormente, con
su realidad objetiva. No obstante, tarde o temprano, esta imagen
falsa caera.

Tanto la informacion como la desinformacion reducen la
incertidumbre en torno a la organizacion, pero desde
principios éticos opuestos.

Empero, la adopcion de la desinformacion como mecanismo al
servicio de los objetivos de imagen puede derivar en efectos
satisfactorios a corto plazo, aunque enganosos en un lapso mayor,
ya que inevitablemente fracasarian con el paso del tiempo. Por
ende, como indica Sanz de la Tajada:

El enfoque mas positivo y noble del proceso de comunicacion al

©Editorial Digital Tecnoldgico de Monterrey



servicio de la imagen, consiste en concentrar el esfuerzo en la
informacion objetiva y veraz de los atributos de la identidad de la
empresa. (...) [En caso contrario], la empresa soélo puede
contrarrestar la desinformacion ajena mediante la potencializacion
de su propia informacion, reforzando los atributos de su identidad
real y adoptando estrategias y procesos de comunicacion limpios,
éticos y veraces.(1996, p. 26).

No cabe duda de que el crear una imagen falsa podra engafar
por un tiempo, pero llegara el momento en que se descubra y la
consecuencia sera funesta para la organizacion.

Toda creacion de imagen organizacional debera basarse en la
ética fundamental.

Extberria

Al partir de la ética fundamental, Etxeberria (2003) esboza las
bases de la ética aplicada definida como ética orientada a campos
concretos de la actividad humana. Distingue asi dos dimensiones:
la ética personal y la ética social. Se retoman los enunciados de
Aristoteles al divisar al ser humano como animal politico que se
realiza en la polis, por lo que (se establece) la sociedad entera
debera ser moral.

Desde esta perspectiva, los temas que competen a la ética social
son los de expresion colectiva: el salario, el trabajo, las
desigualdades sociales, entre otros. Ademas, tiene como finalidad
la reflexidn critica acerca de las estructuras e instituciones sociales,
asi como la accion colectiva con miras a la reforma de tales
organismos o la creacion de estructuras nuevas.

Todo ello bajo el enfoque de la ética fundamental. Por lo mismo,
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cualquier organizacion que establezca la imagen ideal a tener,
debera estar basada en su auténtica identidad. Y es en ésta en
donde debera construirse la base congruente con los temas de
expresion colectiva.

Seguir una imagen ideal ética.
Schlegelmilch y Pollach

Schlegelmilch y Pollach (2005) exploran aquellos factores cuya
injerencia al interior de la comunicacion organizacional puede ser
considerada como critica para manifestar una postura ética de
manera mas efectiva. El efecto deseado subyace en el propédsito de
integrar la ética a la imagen organizacional como una estrategia
para exaltar y realzar tal imagen, aunque su implementacion
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entrafie algunas dificultades, como la desconfianza de la sociedad
en general ante la ética corporativa o la variaciéon que se tiene de
los valores entre culturas y con el paso del tiempo.

Por lo mismo, la relacion entre ética organizacional, comunicacion
organizacional e imagen organizacional debe plasmarse en un
proceso, donde la empresa ajusta constantemente los mensajes
que emite y los adecua a su conducta organizacional real:

“La imagen ideal es el punto de partida de la comunicacion ética,
al determinar la extension necesaria de ajuste que debe tener el
actual comportamiento para alcanzar la imagen deseada. Esta
evaluacion del estado de la ética corporativa debe también incluir
una evaluacion realista de lo que una organizacion puede realmente
alcanzar con su sistema dado de habilidades y de recursos”.
(Schlegelmilch & Pollach, 2005, pp. 281-282).

Es de este modo que la comunicacion ética, al igual que otras
formas de comunicacién organizacional, debe enmarcarse en una
planeacion estratégica y no como respuesta a una crisis de imagen.

| ]
T eeee

Schlegelmilch & Pollach (2005) también hacen una
clasificacion de organizaciones, de acuerdo con su actitud
en el manejo de su ética organizacional:

Teeeees

(a) proactivas, compaiias que buscan un
posicionamiento ético e intentan agregar valor a sus
marcas;

sveeesw

(b) reactivas, aquéllas obligadas a elevar su proceder
ético a causa de algun escandalo.

-

Consecuentemente, las empresas precisan de un monitoreo de

©Editorial Digital Tecnoldgico de Monterrey



su propio comportamiento, de sus opciones comunicativas y de las
percepciones publicas. La finalidad es minimizar posibles
inconsistencias entre comportamiento y percepcion, sin llegar a
ofrecer una imagen excesivamente moral, ya que compaiias que
sugieren un accionar moral extremo en todo aspecto dificilmente
son apreciadas como creibles.

Howard

Acorde con la perspectiva de Howard (2007), la imagen
corporativa se ha constituido en un tema de relevancia para las
organizaciones que requiere de la misma atencion y compromiso
que la ofrecida a cualquier otra area de la misma. Por ende, su
relevancia advierte la necesidad de un disefio y manejo adecuado
por parte de la alta gerencia, con el fin de reflejar coherentemente la
correlacion presente entre las nociones de calidad, excelencia y
compromiso con las audiencias y el publico en general.

Asimismo, y derivado de la convergencia entre tales conceptos, el
autor sugiere la introduccion de cuestiones éticas, ética de negocios
y ética corporativa como variables que atarien al campo de la
imagen corporativa, en razon de que la percepcion que tiene el
consumidor de esta imagen impactara en su decision por aceptar o
declinar la formacién de una relacion mutua y productiva con la
empresa.

Se establece que las soluciones usualmente discurridas como
mecanismos que aseguran un accionar ético —tales como el
incremento de normas, regulaciones y entidades reguladoras
internas y externas— no resultan idoneas para remediar la
condicion de origen.

Por el contrario, la clave se encuentra en la construccion de una
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cultura corporativa que, primeramente, enfatice el comportamiento
ético y, en segunda instancia, sancione y aisle a aquellos individuos
que no cumplan con los estandares deseados.

Bajo esta nocion, se favorece el argumento de que la cultura
debe ser comunicada y divulgada a lo largo de toda la organizacion,
con la intolerancia al comportamiento poco ético como un elemento
inherente a ella. Howard (2007), refieriendose a quienes trabajan en
las compaiias, insiste en que:

“‘Su ética empresarial sera eventualmente reflejada en la manera
que usted interactta y hace negocios con consumidores,
proveedores, socios y otros. Manejar negocios en el camino
CORRECTO es el UNICO camino. Este principio debe ser el nucleo
de su estrategia de mercadotecnia y cultura corporativa”. (Managing
the Corporate Image, parrs. 32-33).

Es asi como todos los autores aqui analizados coinciden
en que la mejor manera de hacer frente a una crisis de
imagen es, precisamente, actuar con ética en la
construccion de la identidad organizacional, conducirse
con ética en el comportamiento organizacional y aislar,
sancionar o separar de la organizacion a quien actue de
manera contraria.
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En suma, la imagen de la organizacion debe basarse siempre en
la identidad real. En el manejo de una crisis de imagen, la
organizacion puede tomar una actitud reactiva, proactiva o
interactiva. Las organizaciones proactivas buscan un
posicionamiento ético e intentan agregar valor a su imagen; las
reactivas son obligadas a elevar su proceder ético a causa de algun
escandalo; y las interactivas, aunque buscan un posicionamiento
ético, no hacen lo suficiente y hasta que enfrentan una problematica
es que se ven obligadas a reaccionar de manera decidida y
éticamente.

Para disminuir las posibles consecuencias desfavorables
de una crisis de imagen, lo recomendable es tener una
planeacion estratégica de la imagen organizacional,
siguiendo una imagen ideal ética, ajustando su
comportamiento continuamente a esa imagen, eliminando
totalmente la desinformacién y reduciendo las
inconsistencias entre el comportamiento organizacional y
la percepcién de los diversos publicos.

2.3.4 La ética en la intervencion organizacional
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En el trabajo profesional de la imagen, sea de una organizacién o
de un personaje publico, la directriz fundamental sera la de un
comportamiento ético, tanto en el cumplimiento del acuerdo de
intervencion, en el manejo confidencial de la informacion, asi como
también en el cuidadoso, auténtico y veraz disefio y creacion de los
elementos de identidad.

El faltar a alguno de los preceptos aqui mencionados puede no
solamente afectar la ética del profesional de la imagen publica, sino
que también podria tener consecuencias legales, con sus
respectivas implicaciones. Por otro lado, también se podria afectar
la ética, imagen y reputacion de la organizaciéon o del personaje
publico en cuestion, dependiendo del grado de afectacion que
pudiera sufrir.

Gordoa

Gordoa (2003) enfatiza acerca de la importancia de la ética en la
imagen publica, estableciendo la relacion directa que ésta mantiene
en la construccidn de la identidad e imagen organizacional. El autor
destaca a la ética como saber practico que se relaciona con el
quehacer diario, proporcionando la reflexidon acerca de las causas
de la actuacion humana y del comportamiento social. El proceso de
construccion del caracter ético y moral se vincula con la capacidad
humana de eleccion, es decir, con el ejercicio de la libertad, dice el
autor.

En este sentido, Gordoa (2003) afirma que el consultor de imagen
publica debera crear un espacio ético en el que la organizacion
pueda realizar su actuacion —referida a la toma de decisiones
justas, correctas y prudentes— para desarrollar proyectos, codigos
y creacion de bienestar. Adicionalmente, la ética clarifica los bienes
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creados por la organizacion; los legitima frente a la sociedad; y le
sugiere a ésta los medios adecuados para la produccion de dichos
bienes.

La actuacién justa, correcta y prudente propuesta por Gordoa
(2003) tiene lugar en la ética de minimos y la ética dialdgica. La
primera, la ética de minimos, es el resultado del pluralismo moral,
donde —con fines de convivencia— debera buscarse el conjunto de
valores que comparten todos los miembros de una sociedad. La
segunda, la ética dialégica, se deriva de la anterior y pretende
generar normas de convivencia que resulten en acuerdos logrados
a partir de la argumentacion racional de cada una de las partes
implicadas.

La intervencion y creacion de imagen publica, demanda, asi, la
consideracion de las bases éticas previamente mencionadas. Al
respecto comenta Gordoa:

“Si la meta de toda creacion de imagen publica es satisfacer las
necesidades humanas a través de la puesta en marcha de todo un
proceso de ingenieria, su bien interno o los bienes intangibles que
lo legitiman ante la sociedad no pueden ser otros que el desarrollo
maximo de las capacidades de sus colaboradores, lo que no podra
lograrse si no promociona los puntos antes mencionados
[capacidad de eleccion, igualdad, solidaridad, tolerancia y respeto]
desde su nucleo laboral; asi, su labor no sélo no es ajena a la ética,
sino que tiene en el seno de la misma su razén de ser y su sentido”.
(2003, p. 374).

El procedimiento, dice el autor, demanda la auto-
obligacién, entendida como auto-legislacion, que concibe
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su forma practica en los cédigos de ética organizacional,
mismos que deberan integrar los bienes o servicios
internos de la empresa y los medios y los valores
utilizados para la produccién de estos, asi como la
aplicacion practica de tales valores.

Cabe destacar la importancia de conservar el equilibrio entre las
dimensiones econdmica y humana de la organizacion en la
edificacion de la base deontolégica que regira la actuacion
corporativa, segun Gordoa (2003). Estrictamente, deberan
identificarse y evaluarse los valores compartidos por el grupo para
seleccionar aquellos que puedan traducirse en competencias y que
formen parte de la esencia de la organizacion.

En este sentido, cobra relevancia el tener claro un contexto de
ética, tanto para la labor interna de construccion de identidad o de
evaluacion de la imagen organizacional, como del trabajo que
podria venir de un consultor externo en las mismas areas. Por lo
tanto, la actividad del profesional de la imagen organizacional debe
estar regida por una aplicacion practica de la ética.

Exteberria

Al respecto, Etxeberria (2003) parte de la ética fundamental y
explora las bases de la ética aplicada a las profesiones. EI campo
de las éticas aplicadas se vislumbra a través de dos vertientes: los
ambitos o problemas de la vida social y, especificamente, las
actividades profesionales. La orientacion que se da en materia de
ética profesional se dirige hacia el planteamiento del marco reflexivo
para la toma de decisiones, es decir, al disefio de los valores,
principios y procedimientos que los implicados deberan considerar
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en cada caso concreto.

Esto significa que el consultor de imagen organizacional debe
tomar sus decisiones de intervencion no solo en el contexto aislado
de la organizacion misma, sino que debe considerar el marco
reflexivo de la problematica social existente en el tiempo histérico
determinado.

El desarrollo tedrico se sustenta tanto en la dimension
fundamental de la ética, que toma como referencia la articulacion
teleolégica-deontoldgica, como en la ética aplicada —configurando
el campo de la ética fundamental con el de la profesion. Dicho
enfoque reivindica a la profesibn como “una actividad relevante
sujeta también a las referencias morales [...], [por lo cual] la
dimension moral forma parte de la propia definicion de la profesion”
(Etxeberria, 2003, p. 196).

El consultor de imagen organizacional debe considerar su

actividad profesional desde el punto de vista de cual es el

fin altimo que se persigue y cuales son los deberes a que

se obliga. Finalmente, las decisiones y comportamientos

que mantenga seran, en ultima instancia, también parte de
su conciencia como profesional.

Al ir mas alla, Etxeberria (2003) afirma que, en el ambito de la
deontologia, debera garantizarse lo siguiente: la autonomia de las
personas implicadas; la justicia desde y a partir de las actividades
profesionales; y, los principios y normas que deben regir la
profesion, es decir, la autorregulacién que avale los deberes de la
actividad profesional respecto a los clientes, otros profesionales y la
sociedad en general.
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Por otra parte, explica el autor, desde la perspectiva teleoldgica,
se deberan proteger el bien y la autorrealizacion del individuo; la
realizacion de las virtudes de acuerdo con las especificidades de
cada profesién y adoptadas como habitos de conducta moralmente
apropiadas de los profesionales; y la pluralidad social legitima que
asegure la plenitud de la actividad en cuestion.

Esto permite interpretar que el profesional de imagen
organizacional no renuncia a sus potencialidades ni a su derecho
de autorrealizacion.

Finalmente, en el ejercicio de las profesiones, la moralidad radica
en la forma concreta en que los profesionales deliberan y actuan.

Esto es totalmente aplicable al quehacer del profesional de la
imagen organizacional.

El proceso conjuga la conciencia moral, la responsabilidad y la
sabiduria practica.

“La profesion debe ser vivida como responsabilidad:

ante si  mismo (vocacién), por la obra bien hecha
(profesionalidad), por las consecuencias de la obra bien hecha
(servicio a los intereses comunes), en el marco institucional
(responsabilidad por la justicia)” (Etxeberria, 2003, p. 199).

En suma, el profesional de la imagen organizacional debe
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considerar el ambito ético de su profesidon como fin ultimo y como
un deber de conciencia para si mismo, la organizacién y la
sociedad.

Es importante que respete siempre la palabra empenada,
que mantenga un total manejo confidencial de la
informacién y que asegure un cuidadoso, auténtico y
veraz diseno y creacion de los elementos de identidad de
la organizacion.

Asimismo, el consultor debe tener claro el contexto de ética, tanto
para la labor interna de construccion de identidad o de evaluacién
externa de la imagen organizacional.

Por lo mismo, la actividad del profesional de la imagen
organizacional debe estar regida por una aplicacion practica de la
ética.

El consultor de imagen organizacional debe tomar sus decisiones
de intervencion considerando el contexto de la organizacion misma,
asi como también el marco reflexivo de la problematica social
existente en el tiempo historico determinado.
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Capitulo 2. Conclusion

E n el presente capitulo, se definieron y analizaron los diferentes
conceptos de imagen (imagen publica, imagen organizacional,
imagen institucional, imagen corporativa, imagen empresarial e
imagen profesional), reputacion y ética, en el contexto de la
organizacion y de la comunicacion.

La imagen es una percepcion que se genera en la mente de las
personas que conforman los publicos de la organizaciéon. La imagen
publica es la representacion mental de una percepcion (racional,
sensorial y emocional) compartida que los diversos publicos tienen
sobre cualquier ente publico, en un tiempo y contexto determinados.
La definicibn de imagen publica abarca a los demas conceptos, y
los separa en dos areas: la organizacional y la profesional. La
imagen organizacional incluye a la institucional, la corporativa y la
empresarial. La imagen profesional es aplicable solo a personas
(sean o no figuras publicas).

La reputacion constituye el resultado del prestigio generado por la
organizacion al cumplir las expectativas de seguridad y confianza
que, con la experiencia contrastada, los diversos publicos (internos
y externos) han comprobado a través del tiempo. Es un activo
intangible, pero medible, que nace en la organizacion y que puede
ser verificable empiricamente. Es duradera y consolidada, basada
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en comportamientos organizacionales probados. Implica un
reconocimiento y aceptacion de la sociedad en la que se encuentra.

Por ultimo, la ética organizacional es requisito indispensable para
la reputacion, credibilidad y confianza de cualquier organizacion.
Requiere totalmente de una comunicacion organizacional efectiva
que establezca, informe, refuerce y retroalimente adecuadamente
los codigos de decision y comportamiento, coherentes con la
filosofia de la organizacion. En el manejo de una crisis de imagen,
la organizacion puede tomar una actitud reactiva, proactiva o
interactiva. En este sentido, el profesional de la imagen
organizacional debera siempre respetar su palabra empefada;
mantener un total manejo confidencial de la informacion; y, asegurar
una auténtica creacidon de los elementos de identidad de la
organizacion.

©Editorial Digital Tecnoldgico de Monterrey



Capitulo 2. Actividades

Haz clic aqui a continuacion para resolver los ejercicios:

Actividad de repaso 4.

Actividad de repaso 5.

Actividad de repaso 6.
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