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para gestionar la comunicacién empresarial
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Resumen: La comunicacién corporativa adolece de una cierta confu-
s16n terminol6gica respecto a las definiciones de identidad, imagen y
reputacién. Este artfculo propone un disefio conceptual que delimite
el significado de estos tres términos para que la reflexién sobre comu-
nicacién corporativa sea mds precisa y rigurosa. Asi, la identidad se
define como la personalidad corporativa, es decir, aquellos rasgos esen-

_ciales que diferencian a las organizaciones; la imagen corporativa es el

conjunto de significados que los ptiblicos asocfan a una organizacién;
y la reputacién se define como el juicio que se efectiia sobre Ia orga-
nizacién cuando se la compara con el estercotipo de la excelencia en
dicho sector.

Abstract: The concepts of identity, image and reputation are often
- misused in the corporate communication field.- This article offers a

new conceptual framework to make analysis and research more precise.
Within this framework corporate identity is defined as the personality
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Identidad, imagen y reputacién: tres conceptos

181




zer (1999)

of a company, that is, the essential traits that make it different from
other organizations; corporate image is the total impression an entity
makes on thé minds of people; and reputation will be defined as the
estimation of a company when. it is compared with the stereotype of a
perfect company in that sector. S

Introduccion.

Es probable que el significado de estos tres términos esté. mas o
menos diferenciado en su uso lingiiistico comun, pero si estas pala-
bras se convierten en conceptos aplicados a la comunicacién corpo-
" rativa, -corremos el riesgo de dar por supuestos territorios ‘comparti-
dos cuando en realidad estamos hablando de cosas distintas, a pesar
de utilizar las mismas palabras. Este problema terminolégico se ve
agudizado por la traduccién que de estos conceptos se vierte al espa-
fiol partiendo de la bibliografia internacional, especialmente la anglé-
fona, creando no pocas veces una gran confusion. '

" El objetivo de este articulo es proponer un disefio conceptual que
delimite el significado de estos tres términos para que la reflexién pro-
fesional y académica sobre la gestién de la comunicacién empresarial
sea mas precisa y, por tanto, mas rigurosa. Revisaremos para ello algu-
nas definiciones que ofrecen distintos autores y propondremos alli
donde sean fttiles nuevas definiciones.

Comenzaremos por el concepto de identidad corporativa. El dic-
cionario define la palabra identidad como "el hecho de ser una per-
sona o cosa la misma que se supone o busca". Estamos, por tanto,
ante un concepto que alude a un proceso en ¢l que algo ~un mode-
lo- es confrontado con una realidad. Hay, por un lado, una btisque-
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da, un deseo de encontrar algo que tal vez no se posee; y por otro

lado, el concepto alude a los tasgos que definen la esencia de un orga-
nismo. 3 '

1. Aproximacién al concepto de identidad corporativa.

En-cuanto a las distintas maneras de definir la identidad corpora-
tiva, éstas van desde concepciones puramente visuales hasta férmulas
que ponen el énfasis en el resultado perceptual de dicha identidad,
Asi, Dowling (1994: 8) define la identidad corporativa como el con-
junto de simbolos que una organizacién utiliza para identificarse ante
distintos gripos de personas. Selame y Selame (1988; VI) definen la
identidad corporativa como la expresién visual de Ia organizacién,
segun la visién que tiene de sf misma y seglin cémo le gustaria ser
vista por otros. Para Veronica Napoles la identidad corporativa es un
“simbolo que refleja Ia forma en que la compafifa quiere ser percibida
(1988: 20). ‘

Otras concepciones més amplias tienen en cuenta que toda orga-
nizacién realiza diariamente un clerto ntmero de operaciones en el
desarrollo de su actividad; fabrica, compra, vende, administra, plani-
fica, contrata, despide... En cada una de estas operaciones la organi-
zacién lleva a cabo una Proyeccioén o una representacién de si misma
para los distintos grupos de personas con los que se relaciona., Seglin
Olins (1995: 3), Ia identidad corporativa puede definirse como la tota-
lidad de los modos en que la organizacién se presenta a s misma. Por
lo tanto, la identidad se proyecta en cuatro ambitos:

- quién eres

- qué hacés

- ¢bmo lo haces

- a doénde quieres Ilegar

‘Esto implica que la identidad se manifiesta en tres areas clara-
mente visibles y en una cuarta menos visible pero igualmente percep-
tible: ’ : ‘
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- productos y servicios - lo que haces o vendes

- entornos - los lugares en que desarrollas tus actividades o ven-
des

- comunicaciones - las formas en que explicas lo que haces

o comportamiento - c6mo te comportas con tus empleados y
con el exterior

Un claro ejemplo de la’ polisemia que aqueja al término identidad
lo encontramos en un autor de tanto prestigio como Charles
Fombrun. Este profesor de la Escuela de Negocios de la Universidad
de Nueva York atribuye en un mismo libro tres significados distintos -
al término identidad. En primer lugar define la identidad como el
conjunto de valores y principios que los empleados y directivos aso-
cian a la organizacién en la que trabajan, es decir, aquellos rasgos con
que describen la actividad de la empresa, sus productos y los clientes
a los que sirven (1996: 36). Es, en definitiva, lo que la organizacién
‘piensa de si misma (1996: 277). Mas adelante Fombrun define los dis-
tintos factores que determinan la identidad de una organizacién, y asi
produce de manera implicita una. definicién de identidad basada en
las caracteristicas de los productos, la estrategia corporativa y la estruc-
tura administrativa (1996: 287). Hemos pasado, por tanto, de la iden-
tidad como autoimagen a la identidad como realidad de Ia empresa.
Sin embargo, en el mismo texto encontramos una tercera acepcién del
término que lo relaciona con los aspectos més visuales de la organi-
zacién, como son el nombre y su sistema grafico (1996: 279). Otra
manifestacién de la variedad de significados existente en torno a este
.término nos la ofrece van Riel (1997: 31), que recoge diez definicio-
nes de otros tantos autores sobre el concepto de identidad corporati-
va.

2. Hacia una definicién sistemética de identidad.

Una vez comprobado el caos conceptual existente, se hace nece-
saria una revision terminolégica que delimite un territorio conceptual
preciso para cada denominacidn. Nuestra definicién de identidad cor-
porativa adoptard una doble perspectiva que dara lugar a dos con-
cepciones del término: una amplia y otra mas restringida. A la primera
la denominaremos identidad corporativa global o simplemente identi-
dad corporativa y a la segunda identidad corporativa interna. Para
explicar la perspectiva més amplia utilizaremos la figura 1, segtin la
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cual, la identidad corporativa global esti determinada por cuatro fac-
tores: el comportamiento corporativo, la cultura corporativa, la iden-
tidad visual y la comunicacién corporativa. Todos ellos son expresio-
nes de la personalidad de la organizacién y, por tanto, la identidad
corporativa en sentido amplio esta constituida por los rasgos esencia-
les que hacen a cada organizacién diferente de las demds: su realidad,
st manera de percibirse a si misma y su comportamiento.

- El comportamiento se refiere en primer Iugar a las actuaciones
de la organizacién desde un punto de vista funcional: sus productos
y servicios, sus procedimientos productivos, administrativos, financie-
ros, tecnolégicos o comerciales. Pero también a sus sistemas de toma
de decisiones y a sus métodos de planificacién y con control.
Igualmente incluiremos en este apartado la visién de su proyecto
empresarial, su historia y el modo en que su pasado marca su com-
portamiento actual y futuro. '

- La cultura corporativa es el conjunto de presunciones y valores
compartidos por la mayoria de los miembros de la organizacién. Estos

COMPORTAMIENTO
" PERCEPCIONES .
CULTURA:
IMPRESIONES
IDENTIDAD VISUAL ‘ '
) EXPERIENCIAS
COMUNICACION CORP. '
IDENTIDAD CORPORATIVA GLOBAL ' IMAGEN CORPORATIVA

Figura 1. Componentes de la Identidad Corporativa Global.

valores son al mismo tiempo elementos de integracién interna y de
construccién social de la identidad corporativa. También sirven como
elemento clave para la adaptacién a las realidades existentes fuera de

la organizacién.

- La identidad visual es un conjunto de elementos que traduce gra-
ficamente la esencia corporativa. Estos elementos estin regulados por
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un c6digo combinatorio que determina la forma y los usos del logo-
tipo, del simbolo, de los colores corporativos y del identificador.

- La comunicacién corporativa es el conjunto de formas de'expre-
s16n que presenta una organizacién. La comunicacién puede ser dise-
fiada y controlada o no controlada y espontanea. Pricticamente todos
los actos cotidianos del comportamiento de una empresa son en tlti-
ma instancia actos comunicativos,

Por lo tanto, el concepto de identidad corporativa no tiene un
caricter simplemente visual, sino que su dmbito posee mucha més
amplitud abarcando también los aspectos culturales, ambientales y de
comportamiento (y esto a pesar de que en la bibliografia anglesajona
es muy frecuente la utilizacién del término corporate identity como
sinénimo de identidad grafica de la organizacién). En suma, la iden-
tidad corporativa posee una dimensién esencial, pues alude a un con-
junto de formas de ser y de hacer que comparten un grupo de indi-
viduos y tiene o puede tener un valor diferenciador y estratégico.

La identidad de una empresa es como Ia personalidad de un indi-
viduo. Se tiene, quiérase o no, se sepa 0 no, por el mero hechg
de existir. Pero es un valor variable.. Hay, pues, empresas con
una identidad coherente, penetrante, bien afirmada y bien con-
trolada, con una clara personalidad exclusiva, y por tanto, con
un patrimonio de excelencia y un gran potencial de éxitos. Hay
también empresas con una identidad débil o ambigua, por lo
cual.no se llegan a imponer y esa identidad es un freno para su
desarrollo. (Costa, 1995:42) . - :

Para la definicién de identidad corporativa interna tendremos pre-
sente el contexto corporativo tal y como se muestra en la figura 2.
Tedricamente, la organizacién es un grupo de personas que tienen una
misién y que desarrollan -seglin unos planes y tal vez una ideologia-
una serie de actividades para cumplir dicha misién. El comporta-
miento de esas personas, l cultura de la o1ganizacién y su manera de
expresarse constituye, todo ello, una realidad que, aunque heterogé-
nea, es objetivable en mayor o menor grado. De esa realidad la orga-
nizacién tiene su propia percepcién, de modo que cada uno de sus
componentes, al percibirse a si mismo y a los otros miembros, ejecu-
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ta su propia representacién de la organizacién. La suma de todas esas
representaciones constituye una forma de autoconciencia de la orga-
nizacién, que necesariamente tendrd un caricter subjetivo y heterogé-
neo. Esta autoconciencia coincide con la definicién restringida de
identidad corporativa, es decir, con el concepto de identidad corpo-
rativa interna. Este concepto deriva en buena medida de la trayecto-
ria experimentada por la organizacién desde su fundacién y del camu-
lo de éxitos y fracasos habidos a lo largo de su historia y, por tanto,
esta relacionado con aquellas caracteristicas que los miembros de la
organizacién consideran definitorias y duraderas dentro de la empre-

IDENTIDAD CORPORATIVA GLOBAL ' IMAGEN CORPORATIVA
REALIDAD
objetiva
COMUNICACION ’ IMAGENES
CORPORATIVA | CORPORATIVAS
IDENTIDAD
CORPORATIVA
INTERNA
subjetiva
RETROALIMENTACION
BIDIRECCIONAL
, Figura2

sa. La realidad corporativa y la identidad corporativa interna rara vez
son perfectamente coincidentes, pues la identidad corporativa interna,
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como cualquier otra representacion, estd sometida a un proceso de
seleccién y a veces incluso a un proceso de transformacién. Cuando
representamos un objeto elegimos unos 1asgos y descartamos otros .
valiéndonos de distintos criterios: lo més definitorio, lo que mas nos
gusta, lo més sorprendente o lo que inexplicablemente resulta mas
atractivo. Esto mismo sucede con la identidad corporativa interna al
10 ser una representacion de todos y cada uno de los rasgos que com-
ponen la realidad de Ia organizacién, sino sélo de algunos de ellos. Es
posible incluso que algunos de esos rasgos seleccionados, antes de for-
mar parte de la identidad corporativa interna, hayan sido transforma-
dor, produciendo una autoconciencia distorsionada y- muy alejada de
la realidad. Es lo que sucede por ejemplo cuando se producen situa-
ciones de crisis internas no previstas en las que la propia organizacién

' 1o es capaz de diagnosticar las causas de un problema que sélo es

conocido a través de sus sintomas.

Siguiendo con el desarrollo de la figura 2, la realidad y Ia identi-
dad corporativa interna son proyectadas y manifestadas hacia dentro
y hacia fuera de la organizacién a través de la comunicacién corpo-
rativa. La comunicacién corporativa es parte del comportamiento de
la organizacién Y, por tanto, es un hecho objetivo. La comunicacién
corporativa puede ser definida como el repertorio de procesos, men-
sajes v medios involucrados en la transmisién de informacién por
parte de la organizacién. La comunicacién corporativa, por tanto, no
se refiere s6lo a los mensajes, sino a los actos, al comportamiento
mediante el cual todas las empresas, quieran o no, transmiten infor-
macibén sobre su identidad, su misidn, su forma de hacer las cosas y
hasta sobre sus clientes. La comunicacién corporativa nos habla tanto
de Ia realidad de la organizacién como de la identidad corporativa
mterna, que, como hemos visto, f1o tienen por qué coincidir en todos
sus aspectos. Incluso es posible que dicha comunicacién tome como

 referente identidades o realidades sofiadas o stmplemente deseadas. La

comunicacién’ corporativa actia como intermediario entre la realidad

corporativa y la imagen corporativa. Al ser un comportamiento cor-

porativo mis, en la figura 2 aparece como parte de Ja identidad cor-

porativa global, pero al mismo tiempo la comunicacién corporativa

estd muy involucrada en las percepciones y por lo tanto muy préxi-
ma a la imagen corporativa. Esta no serfa posible sin aquélla.
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3. La imagen como principio de gestiéon empresarial.

El concepto de imagen corporativa lo podemos definir como el
conjunto de significados que una persona asocia a una ofganizacién,
es decir, las ideas utilizadas para describir o recordar dicha organiza-
cién. Dowling (1994: 8) define la imagen corporativa como la impre- -
sién total (creencias y sentimientos) que una organizacién genera en
la mente de los piiblicos. En realidad no podemos hablar estricta-
mente de imagen corporativa, sino, mis bien de iméagenes corporati-
vas, ya que estan conformadas por las percepciones, impresiones y
experiencias de un conjunto muy variado de personas. No resulta difi-
cil entender, por tanto, que el manejo y anilisis de la imagen corpo-
rativa pueda convertirse en algo terriblemente complicado, pues ade-
mas de estos componentes afectivos o emocionales tan intangibles,
hemos de tener presente en muchas ocasiones una heterogeneidad
constituida por elementos casi irreconciliables.

Es imposible tener una percepcién total y global de la empresa,
por lo que la imagen debe basarse necesariamente en fragmentos.
Buena muestra de esta fragmentacién es la posibilidad de que sobre
una organizacién se proyecten distintos tipos de imagenes: la imagen
de empresa, la imagen de marca y la imagen de producto. La prime-
ra se refiere a la imagen institucional de esa organizacién; la segunda,
al conjunto de signos visuales y verbales que elige para identificarse,
signos que representan a dicha organizacién en la mente de los pabli-
cos; y la tercera se refiere al lugar que ocupan los productos y servi-
cios que ofrece dicha organizacién frente a otros que puedan existir
en el mercado. Si estas im4genes no son. consistentes y .coherentes
entre si, se puede producir un grave dafio a la reputacién de la empre-
sa. Imaginemos -una organizacién con una buena imagen de empresa
que lanza al mercado un producto que por alguna razén no consigue
una buena imagen. En este caso la imagen de producto desmiente y
contradice a Ja imagen de empresa, destruyendo asi parte de su valor
y poniendo en peligro su credibilidad. El efecto seria el mismo si la
imagen que de la empresa tienen los distintos piiblicos no coincide.
_Si los inversores tienen una buena imagen, pero los empleados tienen

una mala imagen de la organizacién, esta falta de coherencia plantea-
ra antes o después serios problemas a la imagen global de la empre-
sa. :
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Para la organizacién la imagen corporativa es un elemento estra-
tégico y un principio de gestién (Villafafie, 1993: 36). Desde el punto
de vista de la organizacién la imagen corporativa esta relacionada con
las operaciones cuyo fin es crear determinadas impresiones en los
- plblicos, siendo por tanto la imagen un reflejo de la identidad cuyo
destino final es determinar la actitud de los ptiblicos en un sentido
que sea positivo para la empresa. Independientemente de la cercania
o lejania de la imagen corporativa respecto a la identidad corporativa,
las organizaciones saben que dicha imagen esti integrada por unos
valores que para los pablicos son tan reales como la realidad misma,
‘Para el piblico, la- imagen que tiene de una organizacién es la verda-
dera identidad. '

. La imagen corporativa estd constituida por retazos de lo que la
empresa ES, lo que la empresa HACE y lo que la empresa DICE. Por
tanto, esa imagen también estd constituida por cdmo se manifieste su
esencia, por cémo desempefie su labor y por cémo exprese sus men-
sajes. Este conjunto de actos y manifestaciones conforman un ciertd
estilo, una marca de la casa que determina la imagen corporativa. Esta
es necesaria como elemento de diferenciacién en mercados cada vez
mas saturados de productos inespecificos cuyo consumo muchas veces
depende de una pura reaccién emocional o afectiva. En esta situacién
cada vez mas generalizada la imagen corporativa se convierte en un
valor afiadido y en un factor de competitividad empresarial. |

4. La reputacién.

Hay un tltimo elemento de gran importancia conectado con la
imagen corporativa: nos referimos al concepto de reputacién. La repu-
tacion de una organizacién surge de.la comparacién en la mente del
individuo de la imagen de una empresa, es decir, de las caracteristicas
que atribuye a dicha empresa basandose en su experiencia y conoci-
miento, con lo que él considera que deben ser los valores y compor--
tamientos propios de ese tipo de empresa. La reputacién no es, pues,
la imagen de una organizacién, sino un juicio o valoracién que se
efecttia sobre dicha imagen.

La reputacién, por tanto, es un capital enormemente valioso pata
la organizacion y, como tal, hay que gestionarlo con rigor, igual que
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se gestionan otros activos de la empresa. La reputacién no es fruto de
una campafia que se ejecuta en un momento dado, sino que es un
valor que se construye mediante una planificacién y una gestién efi-
caz a lo largo del tiempo.

La reputacién es resultado de la estimacién de los distintos pabli-
cos que tienen una relacién con la empresa. Los clientes tienen una
estimacion sobre la calidad de sus productos y servicios, y dicha esti-
macién influird sobre su precio en el mercado. Los inversores tienen
una estimacién sobre la solidez financiera de la empresa y sobre el
valor de su inversién a largo plazo, lo cual influird en la mayor o
menor cotizacion de las acciones de dicha empresa. También la repu-
tacién se construye sobre.la estimacién de los empleados: si una
empresa en un lugar de trabajo apetecible, mayor serd su capacidad
para atraer y mantener gente con talento que estard incluso dispuesta
a cobrar un poco menos, pues la diferencia se traduce en términos de
reputacion también para ellos. Y, finalmente, la reputacién también
estd en la estimacién y el juicio que una organizacién merece entre’
asociaciones, administraciones piiblicas y otras empresas de la compe-
tencia. Asi pues, la reputacién es una representacién perceptual de las
actuaciones anteriores de una empresa y de sus perspectivas para el
futuro, representacién que describe el atractivo que una organizacién
tiene para los publicos cuando la comparan con la competenc1a y que
es capaz de condicionar actitudes sobre dicha organizacién. Lo mis
dificil para una organizacion es conseguir que su reputacién sea buena
para todos los publicos, que muchas veces tienen intereses contra-
puestos.

Como conclusién, podemos afirmar que los conceptos de identi-
dad e imagen corporativa son interdependientes; no hay imagen sin
identidad, pues lo que se comunica no puede ser puro disefio, sino
que ha de estar anclado necesariamente en la realidad; y al mismo
tiempo, no hay representacién posible de la identidad si no es a tra-
vés de la imagen, que constitye su mejor expresién. La imagen cor-
porativa no ataiie exclusivamente al departamento de comunicacién,
sino que es una tarea que afecta a la alta direccién y su gestidn exige
el compromiso de las distintas 4reas funcionales de la organizacién.
Una imagen y una reputacién® positivas, no son sdlo el resultado de
una buena comunicacién, La comunicacién es importante, pero hay
otros rasgos de identidad fundamentales en la consecucién de una
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buena reputacion. A menos que la organizacion gestione eficaz y sis-
tematicamente su imagen, tal y como hace con otros activos de la
empresa, €l valor de este activo que €5 la imagen se depreciard, al tiem-
po que la consecucién de objetivos serd mas costosa. La imagen debe
gestionarse en todos los niveles de la orgarnizacion y e todas las areas
de su actividad, pues ¢l comportamiento de la empresa, cada acto de

cada uno de sus empleados tiene un efecto en su 1magen global.
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