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Presentacion

Este pequefio ensayo sobre la imagen corporativa en la comunicacion
organizacional, es un compendio moderno de las corrientes del
pensamiento que, sobre todo en los ultimos tiempos, han nutrido las ideas
de la vida de relacion social. En rigor, la comunicacién organizacional se
define como “un sistema que se compone de una serie de actividades
interdependientes que al integrarse logran un conjunto especifico de
objetivos” Esto quiere decir que los coédigos de comunicacién tienen una
historicidad y una practica determinada, que responden a la interactuacion
obligada que efecttian los grupos en la sociedad, y que el conocimiento y
estudio de los mismos es un instrumental de mucha utilidad. Utilidad que
puede convertirse en herramienta sectorial, como es el caso de la
comunicacién organizacional, puesta al servicio del desarrollo industrial.

¢Qué otra cosa es, por ejemplo, el poder concedido a la sociedad
postmoderna? ¢Acaso no es la sumatoria de
comunicacion+informatica+cibernética el componente que define las
caracteristicas del mundo de hoy? ¢No tienen que adaptarse las teorias de
la comunicacién a las nuevas condiciones de la sociedad del conocimiento?

Nos sentimos complacidos de publicar, en la coleccion “UNAPEC por
un mundo mejor”, este estudio de nuestra profesora Alicia Maria Alvarez
Alvarez, porque lo que perseguimos con esta coleccion es estimular la
investigacion y la reflexion sobre las practicas gnoseologicas que nuestros
docentes despliegan en las aulas. Por la exhaustiva exposicion sobre las
diferentes corrientes de la comunicacién organizacional, por la bibliografia
de que hace acopio, por el flujo embrionario de nuevas ideas alrededor de
este tipo de comunicaciéon que ha servido histéoricamente para la
sistematizacion de la actividad industrial, estamos seguros que este libro



se convertira en un aliado para el mejor desenvolvimiento de los estudiantes
en el aula, y para el estudio en general de un tema tan vital en el mundo
postmoderno.

Dennis R. Simd
Rector UNAPEC



Msc. Alicia Maria Alvarez Alvarez

Nacié en la Ciudad de La Habana, Cuba el 15 de febrero de 1964.
Realiz6 sus estudios superiores en el Instituto Superior de Disefio Indus-
trial en LLa Habana, donde obtuvo el Titulo de Disennadora Informacional,
con especializacion en Comunicacién Visual, en el ano 1992.
Posteriormente, en el ano 2002 obtiene el titulo de Master en Ciencias
de la Comunicacion (Especialidad en Comunicacion Organizacional). En
la Facultad de Comunicaciéon de la Universidad de La Habana, donde
obtuvo también la méaxima calificaciéon, actualmente realiza una
investigacion en el Disefo, Diagnosticos de la Comunicacion Corporativa
con fines de obtener el titulo de Doctor en Ciencias de la Comunicacion
de la Universidad de La Habana, Cuba.

Ha realizado numerosos cursos especializados en la esfera del disefio
grafico, el marketing y la comunicacién social en Cuba y en el extranjero.
Ha sido profesora en diferentes universidades dominicanas y se ha
destacado por su trabajo como disefiadora grafica y publicista. Ha obtenido
diversos premios en el pais y en el extranjero entre otros reconocimientos
profesionales por su destacada labor. Ha sido jurado en diversos concur-
sos y eventos profesionales del disefo grafico y la comunicacion social.

En su labor profesional como publicista se ha desempenado como
Directora Artistica y Directora Creativa en diferentes Agencias de
Publicidad cubanas especializadas en la publicidad turistica, cargo desde
el cual realiz6 importantes aportes profesionales y econémicos a la
sociedad cubana. Como profesional de la comunicacion ha viajado a
diferentes paises de América Latina y Europa para dirigir proyectos de
comunicacion publicitaria.

En su haber profesional se destaca como especialista en comunicacion
visual corporativa, diseflando numerosas marcas nacionales e
internacionales, asi como la creacién de manuales y normas de aplicacion
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de identidad corporativa en diferentes organizaciones empresariales.

Desde enero del afio 2000 se desempefa como profesora del Decanato
de Artes y Comunicacion de la Universidad APEC, donde ha impartido
docencia en diversas asignaturas de disefio grafico y creatividad
publicitaria. También ha impartido docencia en los cursos de maestria en
Comunicacion Multimedia de esta misma universidad.

Actualmente es miembro de las principales organizaciones profesionales
cubanas en la esfera de la comunicacion social y del disefio grafico.
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La imagen corporativa en la comunicacion
organizacional: teorias, conceptos y puntos
de vistas.

Introduccién

El estudio de la bibliografia que avala este analisis permite exponer, de
forma selectiva, un conjunto de ideas e informaciones sobre las referencias
y desarrollo de las comunicaciones en el marco de las organizaciones
empresariales, en que la imagen corporativa unida a otros factores
institucionales, ocupan un lugar importante en el posicionamiento de su
imagen publica. También se asumen como validas aquellas teorias y
corrientes contemporaneas de la investigacion cientifica que han influido
en su desarrollo y posterior aplicacion.

El concepto organizacional esta integrado por todo tipo de agrupaciones
o de personas que poseen caracter institucional, y responden a un interés
comun, sus objetivos estan determinados con precision y compartidos
colectivamente, nos estamos refiriendo a instituciones, empresas,
asociaciones gremiales, fabricas, entre otras. En este sentido autores como
Farace, Monge y Russell (1977), Goldhaber (1979), Baskin y Aronoff (1980)
Roelher, Anatol y Applbaum (1981), Cummings, Long y Lewis (1983) han
realizado investigaciones y estudios de campo y han llegado a conclusiones
relevantes en esta area del conocimiento.

Uno de los grandes analistas de los origenes de la comunicacion
organizacional ha sido W. Charles Redding, quien se ha centrado no solo
en el estudio de los origenes de esta ciencia, sino también, y sobre todo,
en los impedimentos y limites que podemos encontrar a la hora de
implementar la comunicacion en las organizaciones. Redding y Tompkins
(1988), recopilan con gran precision las distintas tendencias y teorias que
han contribuido a configurar los origenes de esta ciencia.
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Historicamente la evolucién de la comunicacion organizacional se inicia
en Estados Unidos con autores como Charles Redding, Frederick Jablin,
Linda Putnam, Kreps y en Europa con Joan Costa, Justo Villafafie, José
Luis Pifiuel, José Gaitan, Annie Bartoli, Cees Van Rie y Paul Capriotti.
Actualmente se ha arraigado en América Latina con Gaudencio Torcuato,
Carlos Fernandez Collado, Abraham Nosnik, Rafael Serrano, Maria Luisa
Muriel y Carmen Rota, quienes han realizado su produccién teérica y su
experiencia practica en este campo en México, Brasil y Argentina.

La comunicacion organizacional es considerada por la mayoria de los
estudios como “un proceso que ocurre, que tiene lugar, entre los miembros
de una colectividad social”. (Jablin, Frederick, 1986:114). Al tratarse de un
proceso que lleva consigo un dinamismo, se trata de algo cambiante, en
constante flujo. Ese proceso se da entre los miembros de una colectividad
social, y que influye de manera directa en la identidad y en la formacion
de la imagen corporativa.

“La comunicacién en las organizaciones se considera como un sistema
que se compone de una serie de actividades interdependientes que al
integrarse logran un conjunto especifico de objetivos. Por lo tanto, la
comunicacion en las organizaciones se considera como un proceso que se
lleva a cabo dentro de un sistema determinado de actividades
interrelacionadas. La comunicacion entre los miembros de una
organizacion implica la creacion, intercambio (recepcion y envio), proceso
y almacenamiento de mensajes.” (Fernandez, 2001: 93).

El ttrmino mensaje puede definirse como cualquier tipo de estimulo
que, al ser recibido o interpretado por un miembro de la organizacion
ocasiona que ese individuo le atribuya un significado. “La comunicacion
organizacional es un proceso de creacion, intercambio, procesamiento y
almacenamiento de mensajes en un sistema de objetivos determinados”.
(Jablin, 1988: 111).

La comunicacién es un proceso de construcciéon de significados
compartidos que abarca un conjunto de técnicas encaminadas a influir en
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el receptor. Este proceso implica el intercambio de mensajes de manera
formal e informal, con el objetivo de influir en las actividades, opiniones y
conductas de los publicos, internos y externos, permanentemente, y
dirigidos hacia todos los sentidos en su entorno y contexto-para alcanzar
los objetivos organizacionales.

La comunicacion organizacional es una disciplina que estudia la manera
en que se da el fenémeno de la comunicacion en las organizaciones, y
entre éstas y su medio. El origen de esta disciplina se vincula con la
tendencia moderna de unir areas de la comunicacion, tales como:

- La comunicacion interna

- La comunicacion externa

- La publicidad

- La comunicacién institucional y corporativa
- Las relaciones publicas

- Y otras técnicas de la comunicacion

Estas areas se convierten en elementos integradores de un enfoque de
comunicacion total y coherente.

“Cuando se estudia la comunicacién organizacional, es necesario analizar
las relaciones entre el comportamiento del mensaje (a nivel individual,
grupal y organizacional), las caracteristicas de la organizacion y las
propiedades del ambiente organizacional”. (Fernandez, 2001: 94).

Los rasgos mas significativos que caracterizan a la comunicacion
organizacional estan precisamente en la diversidad de enfoques, desde el
punto de vista de su denominacion, hasta en sus presupuestos conceptuales
y paradigmas. En los EEUU se le denomina comunicacion organizacional,
en Europa comunicacién institucional y en América Latina se utiliza
ambas denominaciones.

Ast el estudio de los procesos comunicativos en las organizaciones se
concibe desde aproximaciones variadas:

11



12

MSC. Alicia Marfa Alvarez Alvarez

. Con énfasis en los aspectos de gestion y administracion.

. Con influencias del enfoque sisttmico o de la cultura donde la
construccion de simbolos es de gran importancia.

Pero en sentido general, se destaca la necesidad de asumir un enfoque
integrador de sus variadas areas que facilite la eficiencia de los procesos
comunicativos en las organizaciones.

La utilidad de la comunicacién organizacional esta dada por las
funciones que la misma realiza en la organizacion. Estas funciones son:

1.- Descriptiva:
Es la que investiga y expone el estado de los procesos comunicativos.

2.- Evaluadora:

Explica las razones por las cuales los diferentes ambitos actuan de la
manera en que lo hacen, o sea, es la ponderacion de los elementos que
influyen en los procesos comunicacionales.

3.- De Desarrollo:

Realiza el analisis de como reforzar aquello que ha sido evaluado como
positivo y mejorar lo que fue considerado erréneo; propone, ademas, la
forma de realizarlo, para lograr un desarrollo cualitativamente superior
en la organizacion.

Los fenémenos de la comunicacion se deben analizar y estudiar como
un complejo proceso de interaccion del pensamiento elaborado, que tiene
que ser recepcionado, procesado y asimilado. De ahi la importancia de los
actores de la comunicacion en la conceptualizacion y proyeccion de
estrategias de comunicacion fundamentadas en la investigacion cientifica,
en el sentido de los comportamientos de las leyes y categorias que regulan
€s0S procesos.

La comunicacion forma parte de la expresion de un conjunto de
caracteristicas psico-biologicas, sociales y culturales del sujeto en su
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vinculacion con el objeto, asi como de la convivencia y del entendimiento
social que se manifiesta en todos los niveles de la sociedad como un ex-
tenso campo de estudio que constituyen la base, el impulso del desarrollo
socio-econdmico, politico-ideolégico y cultural de las grandes masas.

La comunicaciéon en las organizaciones debe adaptarse a los nuevos
cambios del actual contexto social, caracterizado por la sociedad del
conocimiento y la informacién. Entonces, la comunicacion debe ir mas
alla de lo comercial y debe llegar a lo social. De hecho hoy existe una
mayor necesidad de transmitir informacién y comunicacién de la empresa
como sujeto social en el sentido de que el objetivo fundamental no es solo
el de captar un segmento de mercado, sino la formacién de una actitud
positiva de los publicos hacia la organizaciéon. Aqui la imagen corporativa
adquiere una importancia capital porque al crear valor para la empresa,
se establece como “activo intangible” de caracter estratégico.

Teoria de las Organizaciones y la Comunicacién
Organizacional

Los estudios sobre los origenes de la comunicacion organizacional
proliferaron en las tltimas décadas del siglo XX. A partir de los afios 80,
muchos fueron los estudios que con distintos fines y utilizando diversas
metodologias han abordado este tema. La mayoria de estas teorias
establecen principios claros acerca de la comunicaciéon organizacional-
aunque existen muchos enfoques o teorfas de la organizacién-que se
resumen en cuatro categorias basicas.

1.- Teoria clasica

2.- Teoria humanista

3.- Teoria de los sistemas
4.- Teoria contingente

13
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La Teoria Clasica:

Se desarroll6 a partir de la revolucion industrial, hasta principios del
siglo XX. Uno de los logros mas importantes de esta teoria fue la
sistematizacion de la actividad industrial para perfeccionar las formas en
que las organizaciones deberian estar estructuradas y alcanzar la manera
optima de operar. Se caracteriz6 por una vision mecanica de la conducta:
el hombre estd econémicamente motivado, y respondera con el maximo
cumplimiento, si las recompensas materiales estan fielmente relacionadas
con su trabajo.

Visién de la Comunicacién Organizacional de la Escuela
Clasica:

Se proyecta a partir del énfasis de los canales de comunicacion escritos,
formales, mensajes impersonales referidos al trabajo iniciado por superiores
y enviados siguiendo la cadena de mando. El rol de comunicacién no se
considera especialmente importante. Este concepto esta representado de
manera notable en los escritos de Frederick W. Taylor, Henri Fayol y
Max Weber.

La Teoria Humanistica:

Se le considera como la respuesta al enfoque clasico de las
organizaciones. Aboga por la participacion de los empleados de niveles
inferiores en la toma de decisiones de la organizacion, también por el
incremento de la comunicacion abierta y la confianza entre los elementos
de la organizacion, y por el flujo libre de la comunicaciéon a través de
varios canales, asi como por la integracion de los objetivos individuales y
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organizacionales. Esta teoria se distingui6 por una visién social del hombre.
Explica como los grupos informales afectan las tasas de produccién, la
atencion a las necesidades de los trabajadores, y como la satisfaccion en el
trabajo, puede motivar un cumplimiento mayor, asi como la participacion
de los trabajadores en la toma de decisiones.

Visién de la Comunicacién Organizacional de la Escuela
de las Relaciones Humanas:

La comunicacién se manifiesta de manera formal e informal, haciendo
énfasis en los canales interpersonales, especialmente entre iguales. Propone
una organizacion justa que fundamenta su estructura en la atencion a los
mas bajos niveles de jerarquia y en la integracion de la organizacion. Esta
teoria ha sido ampliamente respaldada por Chester I. Barnard, Elton
Mayo, Douglas McGregor, Chris Argyris y Rensis Likert.

La Teoria de los Sistemas:

Parte de la premisa de que la organizacién es un sistema compuesto
por un conjunto de elementos interrelacionados entre si y, al menos en un
nivel abstracto, con fronteras identificables. El objetivo de la organizacion
es alcanzar la eficiencia 6ptima, donde el resultado sea mayor que la suma
de las partes (Fernando 1991, Razik y Swanson, 1995). Las organizaciones
estan compuestas de partes interdependientes que sblo se pueden
comprender si se abarca el sistema en su totalidad, se aprecian como
sistemas en equilibrio dindmico (estado uniforme), con su ambiente en
constante proceso de adaptacion.

El enfoque de los sistemas abiertos en las organizaciones combina
realmente la fuerza de la perspectiva clasica y humanista, pero las une de

15
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una manera flexible, heuristica.

La teoria de los sistemas abiertos reconoce que las organizaciones se
componen de subsistemas funcionales (énfasis clasico), como de
subsistemas sociales (énfasis humanista) y que éstos se encuentran
interrelacionados de manera dinamica.

Vision de la Comunicacién Organizacional de la Escuela
Sistémica

En la escuela sistémica la comunicacion es crucial, porque sostiene a la
organizacién e interrelaciona los subsistemas. La organizacién es un
sistema abierto en continua interaccién con su entorno; el sistema y su
entorno se codeterminan mutuamente. Es muy importante la comunicacion
entre el limite de la organizacion y su contexto.

El enfoque de la vision de la comunicacién organizacional de la escuela
sisttmica esta representado por Margarida Maria Krohling Kunsch,
Andrade C, Teobaldo De Sousa, KRatz y Kahn.

La Teoria Contingente:

La mayor parte de las teorias organizacionales contemporaneas son
teorias contingentes y son el resultado directo de considerar a las
organizaciones como sistemas abiertos. Se podria considerar de hecho
esta teoria como la investigacion de las operaciones de los principios
abstractos de la teoria de los sistemas abiertos. La teoria contingente
sugiere que lo que es eficiente en una organizacion puede no serlo en
otra, ya que la configuracion de las tareas, la gente, la estructura y los
subsistemas ambientales pueden variar de una organizacién a otra.

Con respecto a esta teoria, también se puede plantear que un enfoque
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contingente de la conducta y del disefio empresarial se basa en los
principios de la teoria de los sistemas abiertos y afirma que la eficiencia
empresarial es el resultado del grado en que una organizacion puede
semejar su estructura, su politica, a la configuraciéon de las variables
sustanciales (tecnologia, medio ambiente, gente, cultura) en los que encaja.
Esta teoria fue investigada por Ivan Woodward, Lawrence y Lorsch.

En resumen podemos decir, que cada una de estas teorias representa
una estructura de pensamiento y han desempenado un papel importante
en el conocimiento y la practica de la comunicacién en las organizaciones.

La investigacién en la Comunicacién Organizacional

La investigacién contemporanea en torno a la comunicaciéon
organizacional se caracteriza porque la comunicacién ha sido
explicitamente el centro de estudio en las empresas, mediante el uso de
técnicas cientificas de recoleccion de datos (cualitativos y cuantitativos).

En la década del 40, tuvo lugar el movimiento de “las relaciones
humanas” y ha sido calificado desde la 6ptica de la comunicaciéon
organizacional como la “era de la informaciéon”. En esta etapa, la
informacién ganoé una gran popularidad, las empresas utilizaron bastante
tiempo y recursos en proporcionar al trabajador informacion acerca de
hechos importantes de sus empresas. Los investigadores trataban de
descubrir como transmitir mejor la informaciéon a los empleados, para
que les inculcara un sentido de pertenencia y compromiso con la mision
de su empresa.

Ya en la década del 50, surgieron cuatros nuevas y diafanas direcciones
de la investigacion en la comunicacién organizacional.

* Estudios de la comunicacion descendente.

* Investigacion teorica de los sistemas generales.

* Investigacion sobre sistemas abiertos de comunicacién

17
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organizacional.

* Estudio de redes organizacionales.

Una de las mas importantes lineas de investigacion que se destacaron
en este periodo se caracterizé por la formacién de pequefios grupos de
estudios de redes organizacionales.

En esta misma década se desarrollo la técnica de analisis de canales de
comunicacion episodica en las organizaciones, técnica que consiste en
trazar las redes del “rumor” en las organizaciones. Se realizaron a la par
estudios e investigaciones sobre el clima organizacional que dieron como
resultado un paradigma de investigacion orientado a separar las conductas
y actitudes positivas y negativas. Otra propuesta de investigacion que surgio
durante este tiempo, fue la que se ocup6 de las dificultades para la eficacia
de la comunicacion ascendente en las organizaciones. Se considero, en
esta década, dar mucha importancia al analisis de la conducta de las
organizaciones desde la perspectiva de los sistemas abiertos.

Las investigaciones sobre la comunicaciéon organizacional que se
desarrollaron en la década de los 60 se denominaron como: la “era de las
variables aisladas”. Los estudios durante estos afios continuaron en la misma
linea de la década anterior, pues, los investigadores mantuvieron su enfoque
de describir las caracteristicas de las redes y el clima de comunicacion
dentro de las organizaciones complejas, las cuales se concentraron en
determinar que perciben los miembros de una organizacién como analogias
de comunicacion de una buena supervision, y decidir hasta que grado es
un problema la distancia semantica de la informacién entre jefe y
subordinado en las organizaciones.

En la década del 70, la investigaciéon en comunicaciéon organizacional
creci6 considerablemente en alcance y profundidad, la atencion se centr6
en el estudio de la naturaleza, cualidades y caracteristicas de los climas y
las redes de comunicacion. Temas como los que a continuacion se detallan,
fueron investigados en esa prodigiosa década:

* Componentes de los grupos de trabajo.

* Climas de comunicacion entre jefe-subordinado.
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* Caracteristicas del trabajo de grupo y la comunicacién organizacional
especialmente la distribucién de roles “Clave” en la comunicacion

En su examen de investigacion sobre la comunicacién jefe-subordinado
(Jablin,1982:1212). planted:

“Probablemente una de las quejas mas comunes expuestas por los jefes
y por los subordinados acerca de la comunicacién, es que uno de los
interactuantes no proporciona al otro retroalimentacion importante en
cantidad suficiente”. De ahi la importancia que en décadas de estudio e
investigacion ha tenido este aspecto.

Durante la década de 1980, la investigacion llevada a cabo en el ambito
de la comunicaciéon marc6 la pauta para el futuro en este campo. Los
estudios diagnoésticos de los ambientes de comunicacion en las
organizaciones, ya sea a nivel de grupo o a nivel organizacional, asi como
el estudio de las redes de comunicacion, continuarian siendo el punto
central de la investigacion durante la década mencionada y décadas
posteriores.

Hasta la fecha y con notables excepciones, la mayor parte de las
investigaciones han olvidado considerar el rol de las redes de comunicacion
en sus descripciones de los ambientes de comunicacién en las
organizaciones y viceversa (Albrecht, 1979). En relacion con ésto,
(Redding,1972:498), acota “aquel que comprende la dinamica de la
comunicacioén organizacional debe buscar una amplia variedad de redes y
probarlas en los canales formales que se muestran en el organigrama de
dichas organizaciones”.

La importancia del estudio de las comunicaciones en las organizaciones
trasciende el ambito exclusivamente institucional. Tiene que ver con el
espacio exterior, con las organizaciones laterales, fundamentalmente con
los funcionamientos y mecanismos que regulan su desarrollo. Cabe aqui
afirmar que el fundamento teérico mas til para el estudio de las
organizaciones reside en la teoria de los sistemas abiertos, que indica que
cualquier organizacién depende de su ambiente externo y de sus
componentes internos.

19
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“Las tendencias actuales sugieren también que en el futuro las
organizaciones serdn consideradas cada vez mas como sistemas
procesadores de informacion (Galbraith, 1977, Penley, 1982). Esta idea
basicamente considera a las organizaciones como entes en continua
adaptacion de sus sistemas de comunicacion, por lo que podemos afirmar
que una organizacion eficiente es aquella que relaciona dinamicamente
sus necesidades de procesamiento de datos”. (Fernandez, 1998:134).

Haciendo un analisis de los planteamientos acerca del papel futuro de
la comunicacion organizacional podemos decir que estara muy influenciada
o permeada por el desarrollo y los avances de la tecnologia de la
informacion. Me refiero a la tecnologia de la comunicacion y sobre todo
de los sistemas cibernéticos e informaticos. Estos ultimos cada dia se
desarrollan mas y se utilizan en el quehacer cotidiano de las organizaciones
proporcionando que los miembros de las organizaciones reciban y envien
en el futuro un mayor volumen de mensajes del que actualmente manejan.

La comunicacion sera cada vez mas a través de estos medios, en vez de
la comunicacion cara a cara. Las implicaciones y el impacto social de
estas nuevas tecnologias conformaran nuevas variables a investigar en el
futuro mediato.

Paradigmas y tendencias tedricas e investigativas de la
comunicacion , identidad e imagen corporativa

Para la valoracion critica sobre las tendencias que se derivan de la
identidad e imagen corporativa, es importante comprender los
antecedentes y el contexto histérico donde se manifestaron, enfocando el
estudio con una concepcién integral de los fenémenos socio-politicos,
econdmicos y cientifico-técnicos que han influido en su proceso de
construccion. Las dos revoluciones industriales aportaron a la cultura de
masa los retos que se derivan del decursar historico, donde el impacto de
las tecnologias influencié de manera directa en el desarrollo de los procesos
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socio- comunicacionales.

De la revolucion econémico-industrial del siglo XVIII surgi6 la idea
de una nueva relaciéon entre la produccion y el consumo. Hasta ese
momento el concepto de produccién estaba subordinado a la satisfaccion
del conjunto de necesidades de los individuos. Nacia entonces el concepto
de produccion con la acciéon de introducir productos y servicios para
satisfacer necesidades inexistentes hasta ese momento.

La revolucion industrial tuvo como antecedentes de gran importancia
el empleo de la energia artificial que se manifesto entre 1780 y 1860. En ese
periodo se invent6é la producciéon especializada con lo cual se cre6 un
modelo de satisfaccion de las necesidades masivas, en contraposicion con
el trabajo artesanal. Nacio de este modo la produccion en cadena o
automatizada, los hombres, al tener esas necesidades que satisfacer,
contribuyeron con sus aportaciones a florecer la sociedad de masa, formada
a partir del crecimiento de los procesos manufacturados, con lo que se
hace patente el concepto de fabricas.

Consecutivamente, se produce la segunda revolucion industrial, que
trae consigo la automatizacion, el maquinismo pre-industrial donde la
energia humana deja de ser la protagonista principal para incorporarse a
la produccién fabril. Este fenémeno socioeconémico nos ubica en la
sociedad de consumo. La revolucién industrial tiene su segunda etapa con
la invencion de las redes del transporte motorizado, caminos y carreteras.
El gran impulso de esta revolucion fue la invencion de la electricidad, en
el periodo (1790-1870), cuando se desarrollaron también las comunicaciones
telegraficas entre otras. En ese contexto surgen la industria de la
produccion y la de la comunicaciéon, del mismo modo que con el
intercambio econémico habia nacido el concepto de mensaje; todo ello
producto de una cultura organizacional reciente. Por tales hechos se afirma
que la organizaciéon empresarial es el fruto de la cultura tecnologica de la
era industrial. (Costa, 1999).

A todo lo anterior se afiade la observacion sobre los cien anos del
management en los EEUU, lo que marcaria un acontecimiento importante
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en la polarizacion y tendencias posteriores que tendria el estudio de las
organizaciones empresariales y su perfil en materia de organizacion interna
y estructura organizacional. Asi, la revolucion industrial del siglo XX se
caracterizo, en los primeros afios por la produccion masiva, ligada al
concepto de productividad como eficiencia.

La disciplina que resolveria esta contradiccion se llamaria management,
administracion de la produccién o gerencia en los tiempos modernos. La
evolucion de esta disciplina de misiéon empresarial estaria, con el paso de
los anos determinadas por las diferentes escuelas de direccion
organizacional protagonizada por Henry Ford, Frederick W. Taylor y Henri
Fayol. En 1911, Taylor invent6 una teoria sobre la organizacion cientifica
del trabajo, la cual acrecentaba la productividad, reduciendo la participacién
de la fuerza de trabajo individual. Su método se extendié al mundo
industrializado.

En este periodo comienzan a evidenciarse las primeras predisposiciones
organizacionales, desde el punto de vista empresarial, en el sentido que las
empresas se volcarian principalmente a la produccion y no a los procesos
comunicativos en relacién con la organizacién institucional. De ello se
desprende que el paradigma del industrialismo se caracteriz6 en este
periodo por lo econémico, lo productivo; por la organizacion y el manage-
ment, como dijera Joan Costa, y por el pensamiento y la idea de lo técnico
hacia el producto. En esos momentos, el recurso fundamental era el capi-
tal. Este paradigma del industrialismo fue heredero del siglo XIX que se
desarrolla a principios del siglo XX, demostrando un distanciamiento entre
tecnologia (de produccion, de gestion, de comunicacion) y la sociologia
(de la accidn, de la cultura organizacional, de la comunicacién y de las
relaciones). Este fendmeno conduciria a conceptos, teorias y preferencias
en la forma de ver, de enfocar en el futuro el tema de la identidad, la
comunicacion y la imagen corporativa.(Costa, 1999).

En 1920, en los EEUU se hablaba de marketing y de relaciones humanas.
En esos momentos se observa a Du Pont como protagonista de la indus-
tria moderna, y sus concepciones sobre la produccion llegarian a
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interpretarse como el nuevo management. A partir de estas reflexiones, la
sociedad de consumo comienza a manifestarse favorecida, en gran medida,
por los principios de organizacién surgidos treinta afios antes. Estas
consideraciones sobre el concepto de organizacién de la produccion,
manifestado por los grandes protagonistas del management como Elton
Mayo, Drucker y Deming, incluidos Peter, Waterman, entre otros,
confirman el liderazgo norteamericano en la literatura del management.
En sintesis, el concepto de management circula en los EEUU regresando
al mundo de las empresas, y ligado fuertemente a la gestion, a la
organizacion y a la produccion, pero no asi a la comunicaciéon como
manifestacion consciente.

Definitivamente, el management de la accién productora nacié con el
siglo XX en pleno auge del industrialismo. Esta actividad estaria, en un
futuro, reclamando la comunicaciéon empresarial como un factor funda-
mental en el desarrollo de esos procesos productivos, uniendo la accion y
la estrategia comunicacional para considerar la produccién en sus
relaciones tanto interna como externa, de lo que se llamaria identidad o
imagen corporativa. Las investigaciones sobre estos procesos productivos
en los EEUU se caracterizaron por un fuerte realismo y por una
dependencia tedrica que contribuyé al paradigma funcionalista.

Los estudios contemporaneos sobre la comunicacion y la influencia de
los medios comenzaron, en los EEUU, a partir de la post guerra. Sus
cuatro pilares fundamentales fueron Lasswell, Lazarsfeld, Lewin, Hovland.
Los cuatro hicieron grandes aportes a la investigacion en la comunicacion
social y sentaron pautas para su posterior desarrollo y aplicaciéon. Lasswell
fue un politico y un cientifico, su método era analitico; él inici6 el estudio
a través de los grandes analisis sistémicos de la comunicacion. Lazarsfeld,
sociologo formado en Viena, llega a los EEUU en 1932, desarrollando una
linea de investigacion sobre auditorios, estudios de votacién colectivos de
comunicacion y estudios de la influencia personal relacionada con los
medios. Kurt Lewin psicologo de la Gestalt, nacido en Europa, desarroll6
una linea de investigacion de publico por medio de la encuesta. Su interés
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estaba basado en los efectos de los medios de masa y su relaciéon con la
influencia personal. El movimiento de dinamica de grupo fue ampliamente
desarrollado por él en los EEUU. El otro puntal fue el psicologo Carl
Hovland, que se interes6 por la comunicacién y los cambios de actitudes,
estructurando una teoria cientifica moderna en relacion con la teoria y la
investigacion de la comunicacion.

Al analizar el management europeo se observa como este se antepuso
a la vision estadounidense polarizada a lo productivo y a lo organizativo.
En Europa no se niega la produccion ni la organizacion, y se le superpone
una vision diferente, orientada a partir de las ciencias sociales, como la
sociologia y la comunicacion. Evidentemente esta concepcién sobre el
paradigma europeo es mas integral, mas acabada que la concepcién con la
cual el modelo norteamericano asume este fenémeno sobre la produccion,
la organizacion y la imagen publica.

Un testimonio del paradigma europeo lo constituye la empresa alemana
AEG, que en el ano 1908 creaba sin percibirlo, lo que en el futuro se
llamaria identidad corporativa, (Costa, 1999). AEG incorporé a su equipo
de trabajo a dos especialistas sin precedentes para las empresas de la
época: el arquitecto y artista grafico aleman Peter Behrens y el socidlogo
austriaco Otto Neurath. Estos fueron los primeros “asesores de la
comunicacioén corporativa”. Ellos crearon una imagen integral, Ginica para
esta compaiiia, diseflando un programa que por primera vez integraba las
producciones y la comunicaciéon como un concepto unitario. Crearon,
ademas identificadores visuales y desarrollaron acciones de comunicacion
como parte de una estrategia, lo que contribuy6é indudablemente a una
cultura de empresa como antecedente de lo que seria, en la actualidad, el
concepto global o total de la identidad. La identidad corporativa es,
obviamente, un producto de la segunda revolucion industrial.

Europa tiene una larga y rica tradiciéon de estudios, especialmente
humanisticos, como se observa en el siglo XX, después de la segunda
guerra mundial. Las teorias e investigaciones se centraron
fundamentalmente en la prensa escrita, en una primera etapa, por lo que
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Max Weber consider¢ la posibilidad de una sociologia de la comunicacion,
estudiandola a través de la informaciéon publicada en los periddicos o
diarios y en otras publicaciones periddicas. En una segunda etapa, algunos
autores europeos fueron influenciados por las tendencias norteamericanas.
Ellos desarrollaron lineas de investigacion tendiente a los estudios
semioticos en Italia y Francia, existiendo una relaciéon entre comunicacion
y cultura. Europa tiene en cuenta la produccién y la organizacion
empresarial, y le imprime un alto contenido sociolégico y humanistico.

Otro hecho importante que marcaria hito en la practica de la identidad
corporativa fue el surgimiento de la Bauhaus, escuela de disefio, 1919, en
Weimar, por Walter Gropius, creada con el proposito de establecer una
relacion dialéctica entre lo funcional y lo atractivo. Se formaron alli nuevos
especialistas que dominaron al mismo tiempo la técnica y la forma. La
doctrina general de la Bauhaus fue la conexiéon entre todos los trabajos
artisticos y la dependencia intima entre unos y otros. Esto ofrecio, ante
todo, un nuevo profesional apropiado a las nuevas tecnologias, que
observaba un mundo industrializado con nuevos retos y, sobre todo, con
un estilo de vida innovador.

En 1925, la Bauhaus se trasladé a Dessau y se cierra, finalmente en
1933 en Berlin. Tras afios de traslado e interrupciones como consecuencia
del nazismo, se produce la emigraciéon en 1934 a EEUU, y se distribuyen a
mas de treinta paises las concepciones de la Bauhaus. Profesores como
Walter Gropius, Mies van der Rohe y Laszlo Moholy-Nagy-entre otros-
influyeron directamente en la construccion de lo que seria el nuevo disefio
americano.

A partir de la segunda guerra mundial, surge una nueva teoria del
disefo concebida como una estética del producto y bautizada con el nombre
de “Styling”. Esta teoria se convirtié en un movimiento de disefio que
articulaba dos tendencias instrumentalistas: “lo constructivo y lo
decorativo”. Su principal exponente fué, Raymond Loewy. Se produce
entonces una relacion dialéctica entre disefio y comunicacion, entre mar-
keting y produccién. Es también a partir de la segunda guerra mundial y
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posterior a la misma que se identifican determinados conceptos que
describen al término “Imagen Corporativa” como manifestacion de
posicionamiento de la imagen de marca en un segmento de interés, con el
objetivo de condicionar una imagen de prestigio en los ptblicos.

El disefio de la post guerra en los Estados Unidos asumio los principios
del funcionalismo del disefio corporativo europeo, y fue aplicando
progresivamente estos conceptos a las instituciones empresariales y a los
nuevos productos que se produjeron en este espacio de tiempo.

La década del 60 esta considerada como la década grandiosa de la
identidad corporativa en los Estados Unidos y también marca un proceso
de construccion acelerado de la ciencia de la comunicacion como ciencia
auténoma, dos momentos histéricos que sentarian pautas en el desarrollo
de los procesos comunicativos, a partir de presupuestos cientificos. La
influencia de los conceptos, de las doctrinas y del método de la Alemania
de la Bauhaus fue asumida por el pragmatismo americano y transformado
en un producto comunicativo de concepcion universal y de significado
particular, “la identidad corporativa”. La comunicacion se estudiaba como
“proceso”, como fenébmeno de masa, como “problematica”, pero no como
sistemas.

Para analizar las teorias y las tendencias de la comunicacion, identidad
e imagen corporativa en el marco organizacional, hay que tener en cuenta
el desarrollo de la teoria de la comunicacion, sus modelos, paradigmas y
de la mediacién comunicativa, como accidén fundamental en las relaciones
de la empresa como parte inherente de una misma sustancia. Es por ello
que en el estudio de la identidad corporativa también estin presentes
aquellos modelos tedricos de la comunicacion que estudian la persuasion,
la informacion, el lenguaje o formas expresivas y la identidad como un
producto y también como fenémeno de la cultura.

Existen numerosas tendencias teoéricas o escuelas con contrastadas
diferencias en cuanto a concepciones y modo de organizar los procesos
comunicativos en las organizaciones. Hay un amplio rango que va desde
presupuestos muy instrumentales, caracteristicos de los inicios de esta
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ciencia, hasta los mas actuales y modernos. Una de esas tendencias es el
concepto mecanico de comunicaciéon, de estilo clasico donde la
comunicacion se produce trasmisivamente caracterizada por la existencia
de redes formales de comunicacién. Esta también la escuela psicologica
que centra su atencion en el receptor y se identifica con las organizaciones
empresariales estructuradas a partir de la escuela de relaciones humanas,
en la que el sujeto es considerado como ser social, asume posiciones de
causalidad lineal con tendencia a la reduccion de las funciones de la
comunicacion, pero sin embargo no considera la influencia del entorno.
Las criticas sobre el particular sefialan el caracter cerrado hacia el entorno
externo.

La perspectiva sistémica se presenta como complemento de la tendencia
mecanica y psicologica; la comunicacion asume un rol protagénico con
un enfoque sinérgico, logrando un equilibrio tanto de los canales formales
como de los informales. Hay una interrelacién y se produce una
retroalimentacion.

Este paradigma no cuenta con la necesaria dimension cultural presente
en todo proceso comunicativo. La dimensién cultural es estudiada en la
escuela simbdlico-interpretativa, que considera la comunicaciéon como un
conjunto de procesos de construccion de significados compartidos, sin
dejar de tener en cuenta el enfoque sistémico.

La investigacion acerca de la imagen de empresa, identidad corporativa
o imagen publica en el mundo contemporaneo estd mediada por los
procesos cibernético matematico, por la informatica y la teoria de los
sistemas como disciplina que nos permite dar cuenta de un fené6meno
social como un todo, y de cada uno de los componentes que lo integran.
La teoria de sistemas generales constituye la sintesis mas avanzada de la
ciencia de la accion, (Costa, 1999). Esta teoria fue concebida en 1948 por
la Rand Corporation. La misma tiene muchas aplicaciones en la
planificacion de las empresas, la organizacion del trabajo, el disefio de
estrategias entre otras. Las propiedades de los elementos son los atributos
que éstos tienen para interaccionar con otros elementos o con otros
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sistemas.

“En su época esta concepcion unitaria de la cibernética de Wiener
coincidia con la teoria de la retroaccion o feedback, elaborada a partir de
los trabajos de Poincaré, Vanderpol y del equipo de los cibernéticos
alemanes.”(Costa, 1999:21).

Con la teoria de la informacién, Shannon propicié una medida de valor
de la comunicacion, como hecho importante que, posteriormente
determinaria todo el desarrollo de lo que hoy se denomina “ciencia de la
comunicacion” o “teoria de la informacion”. Ella es la fusion de la teoria
cibernética con la teoria sistémica. Las comunidades sistémicas y
cibernéticas jugaron un papel significativo en la sintesis de la ciencia y la
tecnologia, lo cual condujo al nacimiento de la ciencia a manera de
construccion.

Todo lo anterior dio lugar a concepciones tedricas que se conocieron
y evidenciaron en las décadas de los sesenta y setenta del siglo XX. La
teoria de la comunicacion, en su concepciéon académica, fue impulsada a
finales de los cincuenta y en la década del sesenta. Se inclind por ver la
comunicacién como una ciencia autébnoma que obedecia a leyes y
categorias propias. La comunicacion se estudio, entonces, como un proceso
en el que se debia analizar tanto sus relaciones, como los elementos que la
constituian. En esencia, en esas investigaciones predominaba una
orientacion psicologista muy ligada al conductivismo norteamericano. En
sintesis, la comunicacion fue estudiada como “proceso”, como fen6meno
de masa, como “problematica” que afectaba a todos los niveles y escala de
la sociedad, pero no como sistema.

El libro The process of comunication, de Berlo, (1960) se centr6 en la
explicacion de tal proceso, o sea de analizar como ocurre la comunicacién
entre sus actores y el desarrollo de ese proceso de comunicacion. El método
utilizado por Berlo en el trabajo fue descriptivo, basado en el modelo de
Shannon.(Costa,1999).

Otros tedricos como Lee Thayer investigaron sobre las organizaciones
y la gestidon empresarial, pero no tuvieron en cuenta a Wiener, Shannon y
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a Von Bertalanffy, descubridores de la ciencia de la comunicacion. Ellos
desconocieron la cibernética como ciencia del movimiento que regula las
relaciones entre las maquinas y los seres vivos, y también la informatica
como sostén del conocimiento y de las comunicaciones, en las causas que
interactian en el accionar de las organizaciones como fenémenos en
constante movimiento.

En 1960, en su libro The effects of mass media comunications, J.'T.
Klapper se refiere a los efectos comunicativos desde la psico-sociologia de
la percepcion y el conductivismo. Su posicion estuvo determinada por la
corriente psicologista de la “acciéon mediatica” de difusiéon sobre la
conducta humana, como por las teorias de Marshall McLuhan, el cual, en
esa misma década, atrajo la atenciéon de los tedricos investigadores y
técnicos hacia los media donde los fendmenos de la pluralidad perceptiva
constituian una novedad a partir de la influencia de los medios y de los
sistemas sensoriales susceptible a la comprension de la comunicacion.

Entre los pocos trabajos dedicados a la investigaciéon de la imagen
corporativa, como imagen de empresa llevado a via de hecho con
profundidad, se destacan los de Joan Costa, quien hace un anélisis de la
imagen de empresa desde la perspectiva de la psicologica gestaltista y
desde la teoria matematica de la informacion, centrandose en los procesos
de transmision y percepcion de la empresa como institucion, asi como de
los mensajes percibidos por la sociedad en relaciéon con el concepto de
transmision de la identidad, (Capriotti, 1999). Desde esta perspectiva para
Costa, la imagen se condiciona en la mente del receptor como un concepto,
resultado de un proceso acumulativo de informacion.

En 1971, Costa en su libro “La imagen y su impacto visual” plantea los
problemas de la “imagen” desde una apreciacion semioldgica, a partir del
estudio de los significados y los significantes, de lo denotativo y lo
connotativo de la imagen simbolica, concentrandose en la potencialidad y
determinacién que los componentes iconicos (del grupo EIKON) ejercen
en la percepcion visual, en la conducta y en la cultura de los individuos y
de las sociedades. La percepcion visual en su pensamiento universal, no
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limitada al procesamiento de lo grafico, sino en su proyeccion sinérgica
del lenguaje visual y su relacion con lo imaginativo a partir de las propias
caracteristicas culturales, psicobilogicas y sociales del individuo en la
sociedad, fundamentan la génesis de las imagenes mentales, donde la
imagen publica se transforma en imagen global o de identidad corporativa
en la mente de las personas y de la sociedad.

En 1972 surge una corriente que va mas alla de la imagen y sus lenguajes,
enunciada en el titulo Estrategias de Comunicacion, en la que presentaba
lo esencial de la condicion estratégica de la comunicacion. En este periodo
la comunicacién se asumia solamente a partir de su funcién instrumental
y mediatica, que hoy todavia se observa en la proyeccién de la imagen de
algunas organizaciones. En ese trabajo Joan Costa esboz6 lo que hoy esta
aceptado y consolidado como las principales esferas de la comunicacion
Institucional, Cultural, Interna, Relacional y de Marketing. Introdujo, a
su vez, la nocion cualitativa de micro media como un nuevo concepto de
recursos técnicos analoga a los mass media. El autor ha tenido una
concepcion holistica y sistémica de la empresa, identificando los diferentes
tipos de acciones de comunicacion, los modelos estratégicos de la imagen
a partir de la teoria de modelos, subsidiaria de la teoria sistémica, y de la
sociologia de los estereotipos.

El tema de las estrategias de comunicacién tuvo sus extensiones con
publicaciones tales como: La Identidad Corporativa y Estratégica de
Empresa (1992), Imagen Publica, una Ingenieria Social (1992) y
Comunicacién Corporativa y Revolucion de los Servicios (1995). Partiendo
de aquellas investigaciones de 1971 y 72, Costa publica en 1977 La Imagen
de Empresa. Métodos de Comunicacion Integral. En esta bibliografia se
describen los cimientos de la imagen corporativa y se expone una
metodologia inédita para hacer eficaz la integracion de las diversas
comunicaciones de la empresa en funcién de su imagen publica. Otros
autores, igualmente, han tratado sobre la imagen de empresa, como Wally
Ollens, The Corporate Personality (1978), Corporate Comunications, de
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varios autores (1983), David Bernstein, Company Image and Reality (1984,
La Comunicacion Globale, de Chistian Regouby (1988).

Joan Costa, en una entrevista que la autora del presente trabajo le
realizara a través de INTERNET en abril del 2004 plantea lo siguiente:
“En mi opinion -que aplico a la practica- la investigacion para la imagen
corporativa, es fundamentalmente sociologica. Se trata de saber:

1. Cual es el proyecto de empresa, sus planes estratégicos para el medio
y largo plazos, y obtener con estos datos un perfil bien inteligible de lo
que se planea, para que la imagen publica que se vaya a generar,
corresponda a la realidad de la empresa.

2. Esta vision unilateral debe ser “cotejada” con la vision que el piblico
tiene de la empresa, pues no se puede unilateralmente decidir sin conocer
qué piensa la gente: altos directivos, mandos intermedios, empleados,
clientes, lideres o medios de opinion y ptblico en general (clientes quiero
decir en empresas de servicios). Los diferentes puntos de vista que se
obtengan de esta investigacion deben ser evaluados cuidadosamente, pues
ahi esta la auténtica informacion, especialmente critica, que la empresa o
no la posee o la silencia.

3. Generalizando, tendremos unas lineas directrices sobre como la gente
ve la empresa y detectaremos si lo que cree que puede esperar (o imaginar)
de ella coincide con 1. Particularizando, tendremos lineas de actuacion
por grandes segmentos.

4. De lo que se tratara, para decirlo pronto, es de buscar la mayor
coincidencia posible entre 1 y 2. De ahi se podran proponer ajustes y
recomendaciones a los planes de la empresa, para que sean mas facilmente
viables, y también proponer estrategias de accion y de comunicacion.

Las tendencias contemporaneas estan abarcadas y llenas por el market-
ing y un concepto de economia falso, polarizado en lo cuantitativo y al que
se le ha amputado su componente sociolégico y humanista”.
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Este autor optd para el estudio de la imagen la via epistemologica, que
parte de la observaciéon fenomenolégica, una teoria del método que el
defini6 como una teoria orientada hacia la bisqueda de los conocimientos
de un hecho que aparece en la conciencia, ese hecho es la imagen publica,
la imagen corporativa. El mismo enfoca el estudio de la imagen corporativa
como un fenémeno social, econémico y cultural.

Estas investigaciones implicaron el estudio semiotico, teniendo en
cuenta que la imagen es un intangible de significaciones, un producto de
signos; el autor intentd conocer el origen, mecanismos de formacion de la
imagen mental, teniendo en cuenta los efectos sociales.

En la vertiente empresarial Costa situé sus observaciones sobre la
imagen de empresa en la teoria de la comunicacion, haciendo un aporte
importantisimo desde el punto de vista conceptual. Tomo las ensenanzas
de la ciencia de la comunicacién en los autores: Shannon, Wiener, Moles
y Mckay y las aplic6 a los problemas de interacciéon de las empresas con
sus publicos en funcion de la imagen.

Por otro lado orden¢ las ideas desde una orientacién metodologica y
funcional, siguiendo el recorrido de la teoria a la experimentacién y de
ésta al método. De esa manera desarroll6, por primera vez, un trabajo
metodolégico sobre la disciplina de la identidad corporativa, cuerpo
metodolégico que es hoy plenamente actual, demostrando que era
imprescindible la segmentacion exhaustiva del campo social. Este método
tiene por objeto “el analisis tipologico de los publicos”. Es un método
completamente operacional y tactico que facilita la integraciéon y la
coordinacion de los diferentes recursos de la comunicaciéon en un contexto
mediatico diversificado.

Los métodos que introdujo Joan Costa, proporcionaron el conocimiento
de todo un vocabulario, que se ha incorporado al lenguaje técnico y
constituyd un instrumento de la estrategia y la acciéon de la comunicacion
empresarial, en la década de los 70.

Otros trabajos ulteriores sobre la imagen de empresa han aparecido
desde entonces especialmente los de Olins (1978) y Bernstein (1984); cuyos
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enfoques son de caracter técnico uno traté el disefio corporativo de
identidad y el otro lo trata desde las posiciones de las relaciones publicas
y publicitarias.

La imagen corporativa a partir de los afios 80 y 90

En la década de los 80 del recién concluido siglo XX todavia la imagen
de empresa era objeto de una percepcién intuitiva y empirica, la imagen
corporativa se entendié como una cuestion técnica, como un subproducto
de la publicidad y las relaciones publicas. En este sentido los esfuerzos
que se realizaron a nivel de los especialistas para el conocimiento de la
imagen de la Empresa fueron autolimitados; estuvo presente una
polarizacion en los medios con la creencia simplista, superficial de que la
difusién mediatica en si misma conlleva una difusiéon de la imagen de la
Empresa. Esta tendencia se observa en muchas de las bibliografias sobre
el tema de la imagen empresarial. Se reflexiona sobre los medios de
comunicacién y no sobre la imagen como fen6meno mental representado
en la conducta social.

Existi6 una confianza extrema en las estrategias, en los planes de
empresa, el pensar que la imagen es un producto estratégico; en cierto
caso lo es desde el momento que una estrategia eficiente e inteligente
determina el objetivo y el éxito, pero por si sola sin la practica de la acciéon
y la comunicaciéon no se logra la imagen deseada. Las estrategias deben
ser a escala global y no a nivel de producto. Por lo tanto, se debe cambiar
hacia una estrategia a escala de comunicacién integral y no solo hacia los
media.

A principio de la década del 80, la imagen corporativa fue considerada
como un fenémeno netamente de los paises desarrollados, segiin apunta
Tejada (1987), como un aspecto de la existencia de los excedentes
empresariales en grandes empresas de productos y de servicio.

Segtin se observa, fueron emergiendo en el terreno econémico y de
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politica organizacional nuevas necesidades de reafirmaciéon y
posicionamiento, lo que evidencié mas alin la importancia que reviste el
concepto de imagen para tales fines. La imagen corporativa forma parte
del proceso de desarrollo de las organizaciones contemporaneas en
cualquier sistema social, porque ella forma parte de los valores que la
identidad comunica hacia los publicos, en el proceso de recepciéon e
interpretaciéon de la informacion.

“..la imagen corporativa sera, en los proximos afios el punto de
confluencia de un conjunto de preocupaciones empresariales no resueltas
aun en el contexto de la revolucion informatica y los mas acabados
refinamientos de la ciencia empresarial”. (Tejada,1987:201).

En los paises desarrollados se evidencié un cambio en la percepcion
del mundo empresarial por parte de amplios sectores socio-econémicos y
por agentes politico-ideologicos. En Europa Occidental se promovié6 el
esquema de la libre empresa, logrando un mayor incentivo en los
empresarios con el objetivo de impulsar la produccién y reactivar la
economia de sus respectivos paises. Segiin planteara Tejada (1987), esa
tendencia se inscribié en una reconsideraciéon de apego a la economia
estatal, a la propiedad estatal. O sea al capitalismo de Estado, propio de la
socialdemocracia europea.

La imagen corporativa estuvo condicionada por un aumento del caracter
socio institucional de las empresas y por una mayor interactividad con los
diferentes publicos, para lograr una buena reputaciéon de la imagen del
empresariado. Como consecuencia de ello, se produjo una gran expansion
de la imagen corporativa como fenémeno de representaciéon psicosocial
en paises de Occidentes, asi como una redimension de este proceso en
los EEUU, Japon y Alemania Federal, en ese momento.

Sin embargo, en los paises de América Latina el panorama es muy
diferente. Estos se caracterizaran por un subdesarrollo latente y por un
ineficiente sector privado que todavia persiste, la excepcion fue Brasil
donde en ese periodo, segiin Tejada, se observo una mayor reactivacion de
estos supuestos. Los paises de Latinoamérica presentaron, en ese periodo
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y presentan en la actualidad un desequilibrio macro social producto de
una corriente neoliberal, de politicas econémicas equivocadas, aplaudidas
y dirigidas por las potencias antes referidas y, principalmente, por los
Estados Unidos en un mundo unilateral y acaparado por la gran potencia,
recordemos la década de los 80 y la aguda crisis econémica reflejada en la
deuda externa llamada “la década perdida”, asi como a la década de los
anos 90 que se le llamo6 “década de la esperanza”. Senalamos los ejemplos
de Argentina, México, Venezuela y Colombia, paises grandes con
infraestructuras empresariales importantes a nivel mundial, pero con
profundas crisis econdémicas, que hoy en dia todavia estan latentes.

En América Latina la imagen corporativa se caracteriza por dos grandes
vertientes:

1.- “La que tiene que ver con el despegue de las formas de legitimacion
de lo privado en paises que han padecido grandes quiebras econémicas y
en los que se supone que no sea excelente la imagen de los empresarios.”
(Tejada,1987: 202).

2.- “La que se refiere a las correlaciones asociadas con el surgimiento
del tema empresarial que lleva consigo una necesidad de las empresas por
gobernar su imagen”. (Tejada,1987: 202).

Analizando las causas fundamentales de la imagen publica; o sea, la
imagen en el ptblico, en el receptor y como esta se construye, apreciamos
tres tendencias:

1. Una corriente descriptiva que se polariza en la comunicacion.
2. Otra que se encuentra en el “management estratégico”.
3. Una tercera que combina las dos anteriores.

La primera demuestra que lo importante es comunicar y comunicar
bien, para conseguir una buena imagen. Esta tendencia es partidaria de
que “todo es comunicacién” y que no comunicar es una manera de
comunicaciéon negativa. Tal tendencia procede de autores ligados a
disciplinas como la consultoria de comunicacion, la publicidad, el disefio,
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las relaciones publicas, el periodismo y los medios.

La segunda tendencia se basa en la estrategia de la empresa y presenta
la imagen como resultado de decisiones, planes y operaciones estratégicas.
La mayoria de los autores representados en esta corriente procedia del
management, el marketing, las consultorias de gestion, etc.

La tercera tendencia es la mas generalizada porque combina las dos
anteriores y dice y sustenta que la imagen publica de las empresas es
producto de la coordinacion adecuada de una buena estrategia y una buena
comunicacion.

Otras tendencias en relaciéon con la identidad e imagen pudieran
dirigirse en dos polos: la que concibe la identidad como lo fundamental
de la imagen en tanto que la imagen desde el punto de vista de sus
dimensiones es la representacién mental, cognitiva en los publicos;
mientras que la otra concibe la imagen como la representacion del yo por
parte del ser, o sea la autoimagen o la imagen de uno mismo. Los conceptos
predominantes en la investigacion del tema segiin Capriotti (1992) se
dividen en tres grandes concepciones: la imagen-ficcion, la imagen-icono
y la imagen-actitud.

En la investigacion sobre la Imagen Corporativa, se une a Joan Costa,
Justo Villafafie con significativos aportes, en sus libros Imagen Positiva:
Gestion Estratégica de la Imagen de Empresa (1993,1998 y 2000) y Gestion
Profesional de la Imagen Corporativa (1999). En la primera referencia
bibliogréafica Villafafie aborda la interrelaciéon de las politicas funcionales
de produccion, financiera y comercial con las formales de identidad, cultura
y comunicacién, para optimizar la gestion empresarial, asi como la
presentacion de un modelo de gestion estratégica de la Imagen Corporativa.
En la segunda referencia, describe que la gestion de la Imagen Corporativa,
es todavia una actividad profesional no consolidada completamente por
carecer de una vison global y sistematica donde la funcioén de comunicacién
e imagen (corporate) necesita de verdaderos instrumentos de gestion.

La autora de este trabajo menciona por sus aportes a Paul Caprotti,
con la obra Planificacion Estratégica de la Imagen Corporativa (1999), en
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la cual el autor define a la Imagen Corporativa como la estructura mental
de una organizacion, que se forma en sus publicos como resultado del
procesamiento de toda la informacion relativa a la organizaciéon. Plantea
como fundamental la realizacion de un trabajo sistémico sobre la estructura
y formacion de la imagen a partir de la definicion del perfil corporativo.

De igual manera se refiere a los aportes y puntos de vistas de Norberto
Chaves en su libro Teoria y Metodologia de la Identificacion Corporativa,
(1996, 1999 y 2001), en el Chaves aborda un temario que trasciende el
plano meramente descriptivo de las operaciones técnicas, aportando
algunas hipotesis interpretativas del fenémeno de identificacion
institucional global, sus origenes socioeconémicos y posteriores
implicaciones culturales.

“Hoy, la principal caracteristica en la gestion de la imagen corporativa
en Europa es el proceso de integraciéon de las tres comunicaciones de la
empresa - la de marketing, la interna y la corporativa en una misma
estrategia. En América Latina, con cierto retraso, se van consolidando las
estrategias de corporate (marca, imagen...)”. “La principal tendencia en
Europa es la gestion estratégica de los recursos intangibles de las empresas”.
Justo Villafane, 2005 (entrevista realizada a través de Internet).

A partir de la investigacion, analisis, comparacion y lecturas realizadas
a diferentes articulos, libros, paginas web; se demuestra que los estudios
que se han realizado, en estos ultimos catorce afios sobre la imagen
corporativa como fenémeno social, no logra ain integrar todos los vectores
de la comunicacion, en tanto que la imagen publica, la imagen de empresa
es un hecho socio-econémico y cultural. Los estudios e investigaciones
que se han realizado hasta el presente son parciales no globales. La imagen
mental no ha sido todavia estudiada como lo que es: un fenémeno global,
psicologico y multifacético.

Las ciencias empresariales deberan anadir, la ciencia de la comunicacion
y la ciencia de la acciéon como un todo tnico, desde la perspectiva de la
teoria de sistemas y la perspectiva simbolico interpretativa, para
comprender a la Empresa desde angulos desconocidos y renovadores para
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llevar la imagen al resultante final, la de un verdadero instrumento
estratégico de las organizaciones en el presente siglo.

La Identidad Corporativa

La Identidad Corporativa como concepcién moderna y paradigma de
la comunicaciéon nacié como una expresion dinamica y conciente, poste-
rior a la crisis de 1929, cuando el sistema occidental del capitalismo
primitivo evoluciono, hacia el neocapitalismo y se establecio como sociedad
de consumo. Es la época del nacimiento del styling en la conformacién de
los objetos de consumo, del diseno industrial como elemento de venta y
de autoregeneracion de la industria de Raymond Loeury y de las grandes
marcas.

Definicién conceptual

La identidad plantea, (Costa, 1989:85) “etimologicamente viene del latin
identitu, atis, de idem, lo mismo. Decir pues que “cada cosa es lo que es”
que “un arbol es un arbol” o que “yo soy yo” no es sino tautologia”.

Este autor, en su libro Imagen Global expresa:

“Filosoficamente el concepto de identidad se puede expresar por una
secuencia muy simple: es el ser, o el ente, es decir, lo que es o existe, o lo
que puede existir. Todo ente estd dotado de una dimensién existencial
significativa que le es propia en su entidad como una medida universal, la
cual constituye su misma esencia y materialidad. Toda entidad posee,
pues, una forma perceptible y memorizable, su identidad que es caracter
del ente en su individualidad especifica y la diferencia de las demas entes.

Entidad equivale a autenticidad y verdad. Idéntico significa idéntico a
si mismo”. (Costa, 1989:85).
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Selame y Selame (1988) definen la identidad corporativa como la
expresion visual de la organizacion, segin la vision que tiene de si misma
y segin como le gustaria ser vista por otros.

Autores como Norberto Chaves, Nicholas Ind y Justo Villafafie por su
parte, han expresado los siguientes conceptos sobre Identidad:

“La identidad es el conjunto de atributos asumidos como propios por
la institucion. Este conjunto de atributos constituye un discurso - el discurso
de la identidad - que se desarrolla en el seno de la institucion de modo
analogo al de la identidad personal en el individuo, la institucion a través
de su actividad regular y basicamente de su dialogo permanente con sus
interlocutores, va generando forma de autorepresentacion”.
(Chaves,1994:24).

“Es el conjunto de rasgos y atributos que definen su esencia, algunos
de los cuales visibles y otros no”.(Villafafie,1993:24).

“La identidad de una organizacion es la percepcion que tiene sobre ella
misma, algo muy parecido al sentido que una persona tiene de su propia
identidad. Por consiguiente, es algo Uinico. La identidad incluye el historial
de la organizacion, sus creencias y su filosofia, el tipo de tecnologia que
utiliza, sus propiedades, la gente que en ella trabaja, la personalidad de sus
dirigentes, sus valores éticos y culturales y sus estrategias”.(Ind, 1992:11).

Para Veronica Napoles (1988) la identidad corporativa es un simbolo
que refleja la forma en que la compainiia quiere ser percibida. Asitambién,
Dowling (1994), define la identidad corporativa como el conjunto de
simbolos que una organizacion utiliza para identificarse ante distintos
grupos de personas.

Teniendo en cuenta el analisis organizacional, la identidad en una
organizacion la constituye todo aquello que permita distinguir a la
organizaciéon como singular y diferente de las demas.

La identidad posee multiples y variadas manifestaciones: esta en sus
roles y en su tecnologia, en sus sistemas de informacion y control, en los
modos en que se toman las decisiones, en los procesos de socializacion de
sus miembros, en la disciplina que imparte, en las formas que asumen el
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poder y la autoridad, en los modos de interaccion entre sus integrantes,
en sus paredes y en su equipamiento, en sus recursos y en su discurso
cotidiano.

Desde la perspectiva comunicacional y organizacional, Tejada Palacios
(1987), expone que la identidad es el yo de la organizacion, es una pieza
fundamental del edificio de ésta. La identidad es el conjunto de atributos
que una organizacion quiere proyectar para ser reconocida de esa y solo
de esa manera por los publicos de la organizacion.

Otro aporte importante a esta perspectiva lo hace Paul Capriotti (1999),
quien analiza la identidad de una organizacion desde dos perspectivas
distintas que se relacionan entre si: la filosofia corporativa y la cultura
corporativa.

La filosofia corporativa es la concepciéon global y tnica de la
organizacion, su existencia propicia el cumplimiento de los objetivos
organizacionales. Ella son los principios basicos de la organizacion, las
creencias, valores, pautas de conductas; por lo tanto, la filosofia es la practica
de lo que las empresas desean ser, es la mision, vision, principios y valores.

La cultura corporativa son los principios basicos que los publicos que
conforman una organizacién comparten y aceptan, es decir, las pautas
generales que orientan los comportamientos personales y grupales.

Estos autores coinciden en plantear que la identidad de una empresa se
constituye y se forma a partir de los atributos verdaderamente significativos
y esenciales que la caracterizan.

La identidad corporativa es la semantizaciéon de un determinado
organismo social a través de diversos mecanismos y fenémenos de caracter
ético, funcionales y de comunicacion, fundamentada en motivaciones
profundas de caracter psicologico, semiologicos y antropologicos. La
definicion de la identidad corporativa constituye el elemento basico de la
estrategia de imagen corporativa, puesto que constituye su base y es el
aspecto globalizador y unificador de la comunicacion corporativa.
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El Sistema de la Identidad Corporativa

Es la identidad corporativa un sistema de signos visuales que tiene
como objetivo distinguir, facilitar el reconocimiento y la recordacion.

La mision de estos signos es diferenciar, asociar, determinados signos
con una organizacion (empresa) y significar; o sea, transmitir elementos
de sentido y connotaciones positivas. Los signos que conforman el sistema
de la identidad corporativa tienen en si la misma funcioén, pero cada uno
por si solo posee caracteristicas comunicacionales diferentes.

Signos de Identidad:

* “Linguisticos: El nombre de la empresa es un elemento de
designacion verbal que el disenador convierte en una grafia diferente; es
un modo de escritura de caracter exclusivo llamado logotipo. El término
logotipo es proveniente de la tipografia de Gutenberg y de Manusio”.

* “Icénicos: Es la marca grafica o distintivo de la empresa, su uso tiene
su origen en la costumbre ancestral del acto de marcar con una senal
indeleble los objetos y las cosas”.

La marca se expresa en su funcién comercial (marketing) e institucional
(imagen publica). Ella se expresa en cualquiera que sea su forma y su
intencionalidad expresiva en un simbolo.

* “Cromaticos: Es el color, los colores que la empresa asume como
distintivo, emblematico de su identidad”. (Costa, 1999: 15-16).

La identidad corporativa al ser un sistema de signos paradigmaticos
como apuntara Joan Costa, se ubica claramente en la disciplina de disefios
de programas, lo cual no solamente es el simple disefio de mensajes, sino
que implica una logica, una organizacion de caracter normalizada y una
estructuracion muy exacta para la aplicacion de sus signos en los diferentes
soportes de comunicacién de la empresa.

41



42

MSC. Alicia Marfa Alvarez Alvarez

Estructura de la Identidad (Branding)

Las organizaciones (los grupos de empresa) que en su estructura tienen
en su haber decenas de marcas, necesitan encontrar una estrategia de
identidad visual que sea coherente, que represente y reproduzca la
estructura corporativa de dicha empresa.

Existen tres tipos de estrategias en funcion del tipo de empresa u
organismo:

1. Estrategia Monolitica: La organizacién emplea una denominacion
corporativa y un estilo visual inicos en todas sus manifestaciones.

2. Estrategia de Respaldo: Se aplica cuando la organizaciéon esta
compuesta por un grupo de compaiiias identificadas cada una con su
propia marca, coexistiendo ademas con la denominaciéon de marca o grupo
de la compaiiia que les respalda.

Estas empresas suelen estar muy diversificadas en sectores y actividades
comerciales y basan su crecimiento en la absorciéon o fusién de otras
empresas.

3. Estrategia de marca: Tiene lugar cuando la organizaciéon posee
diferentes marcas que aparecen con total independencia en el mercado.
Son compaiiias que se caracterizan por comercializar productos de
consumo masivo, y que basan su estrategia en la competitividad de sus
productos aisladamente.

Niveles de Identificacién de la Empresa

En su libro La Imagen Corporativa. Teoria y Metodologia de la
Identificacion Institucional, (1994) Norberto Chaves plantea cinco niveles
de identificacion:

1. Los Nombres:

Su funcién es la codificacion de la identidad de la empresa, a través de
la asociacion que se produce con ese nombre que permite decir quien es
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esa empresa.

- La descripcion: Enunciacion sintética de los atributos de identidad
de la empresa.

- La simbolizacién: Alusioén a la institucién mediante una imagen
literaria.

- El patronimico: Alusién a la instituciéon mediante el nombre propio
de una personalidad clave de ella (duefio, fundador, etc.).

- La toponimia: Alusion al lugar de origen o area de influencia de la
empresa.

- La contraccién: Construccién artificial mediante iniciales, fragmento
de palabras, entre otros.

Programa de Identidad Corporativa

“Un programa de identidad corporativa es un sistema de signo que
conlleva un coédigo combinatorio y un conjunto de criterios que son
estructurantes de la propia identidad. Ello implica la formalizaciéon de una
normativa precisa para la aplicaciéon del programa en los muy diferentes
soportes de comunicaciéon”.(Costa,1987:80).

Para las organizaciones, el proyecto corporativo supone la ocasiéon de
proceder a un auto analisis y definir su posicion en el medio y largo plazo.
Supone como es logico planear estrategias de comunicaciéon conforme a
los objetivos del management y del marketing. Al final tiene que disponer
de un sistema normalizado para la implantacién y control de la identidad.

Los pasos de este programa son:

1. Definicion del “auto concepto” de la empresa; su filosofia y objetivos
tanto institucionales como comerciales en funciéon de la imagen futura
que debera de corresponder y transmitir con eficiencia la verdadera
personalidad de la empresa.

2. Analisis de la imagen existente mediante los métodos clasicos;
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exploratorios, dimensionales y de estabilidad, procediéndose a la
comparacion entre la imagen ideal o futura y la imagen actual, detectandose
irregularidades e incoherencia, estableciéndose los principios para un plan
de accidén en ese sentido.

8. Estudiar los sistemas de comunicacion de la empresa; del cual es
posible hacer un modelo donde se simulen los circuitos, y canales,
analizandose el desarrollo de la comunicacién interna y externa.

Un programa integral de identidad corporativa garantiza una
comunicacion de esa identidad convincente, pues es el camino especifico
para lograr que los mensajes lleguen a su destino con un discurso coherente
y corporativo para la construcciéon de una imagen publica y
global.(Costa,1987).

La Cultura Organizacional

La Cultura Organizacional o Corporativa es expresion de identidad,
entendida ésta, como el conjunto de rasgos que caracterizan, distinguen
y diferencian una organizacion de otra. En ese sentido, lo importante y
problematico es saber como comunicar esos rasgos, como proyectarlos de
la manera mas efectiva hacia el interior y hacia el exterior de la organizacion.

Comunicamos la identidad a través de tres soportes importantes: el
comportamiento organizacional, el diserio corporativo o visual y la
comunicacion corporativa. Para ello la gestiéon estratégica de la identidad
supone establecer parametros y conductas a través de toda la estructura
organizacional, donde la comunicacién interna en todas sus direcciones
juega un rol decisivo. Este hecho contribuye a interiorizar la filosofia
corporativa para conocer la mision, la visiéon, los principios y los valores
organizacionales; a definir un estilo comunicativo hacia dentro y hacia
fuera, con el objetivo supremo de consolidar una imagen publica
corporativa, acorde con el perfil corporativo, logrando de esta manera
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una comunicacion efectiva con cada publico. Si todo lo anterior y esos
valores implicitos que definen la actuacién de la organizaciéon se hacen
concientes por todos, estamos en presencia de la cultura organizacional.

Al hacer una amplia consulta bibliografica, en torno al concepto cultura
organizacional, observamos que la mayoria de los autores citados coinciden
cuando relacionan la cultura empresarial con las creencias sociales, asi
como con las creencias de la conducta, el clima organizacional y el
aprendizaje organizacional.

La cultura organizacional es un modelo de presunciones basicas-
inventadas, descubiertas o desarrolladas por un grupo dado. Esta
conformada por los comportamientos de los miembros de la empresa, las
normas de conductas, los valores dominantes, la filosofia, el modo correcto
de percibir, pensar y sentir. (Schein, 1985).

Schein se refiere también al conjunto de valores, necesidades
expectativas, creencias politicas y normas aceptadas y practicadas por ellas.

Distingue varios niveles de cultura:

a) Supuestos basicos

b) Valores o ideologia

c) Artefactos, jergas, historias, rituales y decoracion
d) Practicas

Para Schein existen 2 niveles en la cultura:

- El ntcleo donde se hallan las presunciones basicas.

- La Periferia donde se observan manifestaciones. Las presunciones
son inconscientes superficiales de la cultura. Son los comportamientos
externos observables.

Se plantean cuatro elementos basicos de la cultura empresarial, teniendo
en cuenta la tradiciéon intelectual de las ciencias sociales, que son: Las
técnicas, uso de instrumentos y conocimientos objetivos de la realidad. El
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cddigo simbdlico, plasmado en el lenguaje. Los modelos de la realidad,
ideas generales que dan explicacion de la vida y los modos de actuar.

Y el mundo normativo, conjunto de creencias, valores, normas y
sanciones. (Lucas, 1997).

“Autores como (Katz y Khan 1970) definen: Toda organizacion crea su
propia cultura o clima, con sus propios tabtes, costumbres y estilos. El
clima o cultura del sistema refleja tanto las normas y los valores del sistema
formal como su reinterpretacion en el sistema informal (...) asi como refleja
las precisiones internas y externas de los tipos de personas que la
organizacion atrae de sus procesos de trabajo y distribucion fisica de las
modalidades de comunicacion y del ejercicio de la autoridad dentro del
sistema”. Alabart, Yesmin, 2001.

Para Garmendia, la cultura empresarial es un sistema de valores y
simbolos de la organizacion, mas o menos compartidos, histéricamente
determinados y determinantes, relacionados con el entorno.

La cultura vendria a ser:

- una auto-imagen de la organizacion-un disefio estratégico interno

- una consecuencia de la cristalizacion del entorno (social, normativa,
institucional, politica...)

Para Mayo, la cultura empresarial es la interrelacion de 6 factores:
Valores y creencias, normas de comportamiento, politicas escritas,
motivacion vertical, sistemas y procesos (formales e informales).

Las definiciones de la cultura organizacional comparten conceptos
comunes. Subrayan la importancia de los valores y creencias compartidas
y sus efectos sobre el comportamiento social o normativo que mantiene
unida a una organizacion, expresa los valores o ideales sociales y creencias
que los miembros de la organizacion llegan a compartir manifestandose
en elementos simbdlicos como mitos, rituales, historias, leyendas y un
lenguaje especializado.

La cultura organizacional incluye conocimientos perdurables que dan
forma al comportamiento. Cumple con varias funciones importantes por:
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- Transmitir un sentimiento de identidad a los miembros de la
organizacion

- Facilitar el compromiso con algo mayor que el yo mismo

- Reforzar la estabilidad del sistema social

- Ofrecer premisas reconocidas y aceptadas para la toma de decisiones

Estas definiciones sugieren que la cultura cumple funciones importantes
en la organizacion. Los artefactos culturales, incluyendo el disefo y el
estilo de administracion, transmiten valores y filosofias, socializando a los
miembros, motivando al personal y facilitando la cohesién del grupo y el
compromiso con metas relevantes.

En los diferentes enfoques sobre cultura organizacional se puede
observar que hay autores interesados en ver la cultura como una vision
general para comprender el comportamiento de las organizaciones, otros
se inclinan a conocer con profundidad el liderazgo, los roles, el poder de
las gerencias como transmisores de la cultura en las organizaciones.

Las organizaciones de éxito tienen fuertes culturas que atraen, retienen
y recompensan a la gente por desempenar roles y cumplir metas.

Uno de los roles mas importante de la alta direccion es dar forma a la
cultura que, con personalidad, tendra un efecto importante en la filosofia
corporativa y el estilo administrativo. La empresa del futuro debera estar
mas comprometida con su trascendente mision, creando y manteniendo
una cultura y valores que sean la base de su rentabilidad y compromiso
social. En este contexto aparece como figura central, como variable
independiente, el lider. El es, el nuevo constructor de la cultura
organizacional como expresion de identidad.

“Construir y mantener una cultura de trabajo eficaz, una cultura
organizacional sana, eliminar las barreras de la productividad por un lado,
y la desconfianza y los medios por el otro, generan el éxito empresarial
esperado”. (Siliceo, 2000:130).

Crear y promover sistematicamente la lealtad, confianza, vitalidad,
participacion, comunicacion, valores y congruencias en las conductas, en
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todo el personal de una organizacion, debe ser una premisa importante.

“Los recientes estudios relativos al futuro del trabajo humano sefialan
que la participacion, la integracion, la creatividad y el empowerment
(responsabilidad), son aspectos prioritarios y que hay que tomar en cuenta
por los lideres del futuro”. (Siliceo, 2000:130).

Esto significa que la cultura empresarial de las organizaciones para el
presente siglo XXI estard fundamentada en lideres constructores del
ambiente en el que se den a plenitud los procesos humanos, donde
converjan holisticamente los vectores identidad, cultura, comunicacion e
imagen.

Los mas importantes procesos humanos en término de una cultura
organizacional son:

La comunicacion e informacion

La integracion y el empowerment

La motivacion y el reconocimiento

La creatividad e innovacion

La capacitacion y el desarrollo humano
La toma de decisiones

. El liderazgo

Estos procesos humanos derivados de una solida cultura se expresan
en una solida vitalidad organizacional, porque es la fuerza y la energia que
mantiene la cultura y el crecimiento permanente de las organizaciones,
por lo que las empresas deben estar pendientes de sus signos vitales y de
su tendencia de crecimiento y desarrollo.

Entre los signos vitales de la organizacion estan:

R

Diagnostico organizacional

Clima laboral estimulante, sano y laboral

Una organizacion en continuo aprendizaje

Flexibilidad innovacion y manejo del cambio organizacional
Orientacion al logro de resultado, productividad, calidad, servicio y

AN SR
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rentabilidad.

En resumen, la cultura organizacional es, para muchos autores, el
conjunto de normas, valores y pautas de conductas, compartidos y no
escritos, por las que se guian los miembros de la empresa. Esa conducta
debe ser altamente reflejada en sus comportamientos. La misma se gesta
a partir de la interpretaciéon que los publicos internos hacen de esas normas
y valores presentes en la filosofia corporativa propiciandose una union
dialéctica entre las pautas y normas planteadas por la organizacion. Estas
cuestiones que forman parte de la vida empresarial son visibles en su
dinamica cotidiana; ej. los productos, los servicios que ofrecen, el
comportamiento y sentido de pertenencia de los empleados y directivos.
Vemos entonces que si la filosofia corporativa representa lo que la
organizacion quiere ser, la cultura corporativa es aquello que la organizacién
realmente es. Por tal motivo afirmamos que el analisis y la comprension
de la cultura corporativa como fenémeno psicosocial de una organizacion
es un elemento imprescindible para el desarrollo de la comunicaciéon
interna y externa y de una estrategia de imagen corporativa eficiente.

La Comunicacién Corporativa

Como ya hemos planteado, la cultura organizacional es un sistema de
valores compartidos, que interact@ian con la gente, las estructuras de la
organizacién y los sistemas de control de una compaiiia para producir
normas de comportamiento.

El enfoque cultural de la organizacién es visto como construccion
simbdlica de significados compartidos; esa construccion se realiza a través
de la comunicacion. Nos referimos a las premisas basicas sobre las cuales
se da el dialogo cultura - comunicaciéon, o sea, estamos hablando de:
Identidad-Identificaciéon-Imagen.

49



50

MSC. Alicia Marfa Alvarez Alvarez

Cuando hablamos de identidad nos referimos a la definicion de la esencia
misma de una institucion, de su modo peculiar de ser individualmente, lo
que la hace distinta de cualquier otra. Estos elementos constituyen para
una organizacion su mision y proposito, los fines que persigue y los medios
que utiliza para alcanzarlos, sus principios operativos y sus manifestaciones
culturales.

Si hablamos de identificaciéon en el contexto de la organizaciéon nos
estamos refiriendo al conjunto de elementos operativos observables y
reconocibles, que permiten dar a conocer a una institucion y diferenciarlas
de las demas, lo cual es igual al posicionamiento.

Estas concepciones idealmente deben ser congruentes con la identidad
de la que deben ser reflejos y manifestacion. La funcién de una buena
identidad es doble: por un lado evita que se confunda a la organizacion
con cualquier otra y por otro lado, sirve de vinculo, agrupa y da sentido de
pertenencia a todas aquellas personas que constituyen la empresa. Entre
los diversos identificadores se destacan, en este terreno, los elementos
graficos como el simbolo, el logotipo y los colores.

Al hablar de imagenes nos referimos a representaciones que surgen en
la mente de nuestros receptores. Estas se crean a partir de percepciones
que intervienen en la formacion de sentimientos, opiniones y, por ende,
influyen en la conducta.

Al tener claro estos conceptos, el quehacer del comunicador y la manera
en que habra de reforzar la cultura empresarial, seran mas certeras y
sencillas, ya que, gran parte de su tarea se da en torno a estas ideas. Si no
existe claridad en cuanto a como se es y como se desea ser, como se
reconoce y presenta una organizacion ante sus ptblicos-internos y externos-
y si tampoco se sabe como lo captan estos ptblicos, la tarea de desarrollar
una imagen y cultura fuerte podra ser casi imposible.

Al hablar de comunicacién estamos refiriéndonos al proceso cuya
finalidad es producir en otra persona, a través de signos, una idea que
refuerce o modifique su conducta. Al hablar de comunicacién
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organizacional se tiene en cuenta el mismo proceso de intercambio de
informacion, pero llevado al complejo marco de la organizacion.

“La comunicacion corporativa, ligada a la accién y la conducta global
de la organizacion, sera el vehiculo y soporte de la calidad del servicio
(porque el servicio es comunicacion y relacion) y ambos (comunicacion y
servicio) el vector de la imagen corporativa. La comunicacién corporativa
es holista e integradora, es decir que en ella se coordinan, se integran y se
gestionan las distintas formas de comunicacién como un todo orgéanico
en el sentido corporativo” Costa, (1995). Como vemos, la comunicacion
permite coordinar los distintos elementos para el logro de los objetivos y
para mantener un equilibrio 6ptimo, a partir de reconocer la importancia
de la interdependencia hacia dentro y hacia fuera de los sistemas y
subsistemas. Contribuye a neutralizar los problemas que obstaculizan el
desarrollo de la organizacion a través de un conjunto de esfuerzos y acciones
adaptativas tales como politicas, productos de comunicacion, etc.

Dentro de este enfoque sistémico consideramos el concepto de
comunicacion corporativa, elaborado por Cees van Riel: “Lla comunicacion
corporativa incluye a la comunicacion de marketing, la comunicacion
organizativa y la comunicacién de direccion”. Esta tltima es la que se lleva
a cabo entre la direccién y los publicos objetivo interno y externo (relacion
director-accionistas y agentes financieros). La de marketing esta centrada
basicamente en lo externo para respaldar las ventas, propone acciones de
publicidad, marketing directo, venta personal, patrocinio, etc. La
comunicacion organizativa se dirige hacia publicos objetivos y es
instrumentada a través de acciones de relaciones publicas., relaciones con
administracion publica, relaciones con el inversor y comunicacion
ambiental. Incluye aqui la comunicacién interna, ya que se le considera
una herramienta de gestion.

La comunicacién corporativa abarca estas tres subformas que deben
encontrarse integradas y armonizadas formando una totalidad que permita
unificar la comunicacion dentro de la empresa y evitar, de este modo, la
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fragmentacion de mensajes. La coordinacién de las tres estrategias tiene
como fin lograr una coherencia total con los objetivos de la institucion.
Dicha coordinacion se logra a través de prioridades claras que constituyan
puntos de partida comunes que se derivan de la estrategia corporativa, la
identidad corporativa y la imagen corporativa. En definitiva, el objetivo de
la comunicaciéon corporativa es armonizar y coordinar las formas de
comunicacion externa e interna para crear una relaciéon positiva entre la
empresa y sus publicos. Analizando el concepto de comunicacién dentro
del ambito empresarial podemos decir, que la comunicacion no se limita
Unicamente al envio de informacion, sino que tiene también como objetivo
coordinar las tareas, motivar a las personas y mejorar los comportamientos.
(Tomado de la Comunicacién en instituciones y organizaciones, Revista
Latina de Comunicacion Social, La Laguna, Tenerife, 2000).

La Imagen Corporativa

La etimologia de la palabra “imagen” la encontramos en el latin imago
y en el griego eikom.“Imagen” es “la representacion figurada de un modelo
original, y de algo “preexistente”. Como indica el Diccionario de la Real
Academia Espafola de la lengua, se trata de “la figura, representacion y
apariencia de una persona o cosa”.

“Por el caracter polisémico del término como la ambigiiedad de su
utilizacion, éste puede ser empleado de diversas formas:

- Figura o representacion de una cosa a través del dibujo, fotografia o
similares.

- Registro o percepcion visual de una figura.

- Representacion psiquica e ideologica de los significados y valores de
una cosa o fenémeno. Fendémeno de opinién colectiva, acerca de algo o
alguien.”(Hernandez,1991:42).

En el mundo de la comunicacion visual se emplean términos o frases
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como: imagen visual, imagen grafica, imagen corporativa, imagen de
empresa, imagen de marca; aqui sin dudas estamos refiriéndonos a la
clase de imagenes de que se trata.

Es importante tener en cuenta las diferentes clases de imagenes en tres
grandes categorias, en relacion con nuestro objeto de estudio:

- Las imagenes visuales

- Las imagenes mentales.

- Las imagenes y mensajes aplicados a la comunicacion de empresa y
organizaciones.

Veamos los siguientes conceptos segtin Joan Costa (1989):

Imagen Gréfica: “La imagen grafica constituye un subconjunto de las
imagenes visuales materiales”.

Imagen Visual: “Figura o forma material que reproduce las apariencias
oOpticas de las cosas de la realidad”.

Imagen Material: “En psicofisiologia, es cualquier imagen percibida
por los sentidos en el mundo exterior. Son formas con un alto grado de
evocacion de lo real. Estas imagenes son materiales porque existen en el
mundo fisico de los objetos”.

Imagen Mental: “En psicologia “Imagen mental” es el resultado, en la
imaginacién y en la memoria, de las percepciones externas, subjetivadas
por el individuo cuando la causa de ciertas imagenes mentales - o
estereotipos - posee un cierto impacto emocional, una fuerte pregnancia
psicologica o alta capacidad de implicacion del individuo, devienen patrones
de conductas”.

Imagen de empresa: “Es una clase especifica de las imagenes mentales,
vinculada al aspecto institucional (la empresa como institucion) y, sobre
todo el aspecto funcional de los productos y servicios que la empresa
vende. La imagen de empresa es una representacion mental de una serie
de “valores” psicologicos atribuidos a ella como organizacion y transferidos
a sus productos, sus servicios y su conducta”.

Imagen de marca: “Representacion mental de un determinado “estilo”
de una empresa o de una organizacion, transmitida especialmente a través
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de sus actividades de produccién y de sus actuaciones comerciales, de sus
productos y lineas de productos, servicios, publicidad”....“Imagen de
empresa e imagen de marca no son excluyentes una de otra, y a menudo,
ambas coexisten”.

Imagen Corporativa: “Es una imagen mental ligada a una corporacion
y a lo que ella representa, especialmente por conducto de su identidad
visual expresada por signos graficos, pero también de su comportamiento
y sus actuaciones. La imagen corporativa abarca la imagen de empresa y
la imagen de marca, puesto que implica el conjunto de la empresa, sus
producciones y actuaciones”.

La principal base en comin de éstas y posteriores definiciones lo
constituye el hecho de que la imagen es una representacion mental creada
alrededor de un objeto, concepto o fend6meno del mundo circundante, por
lo que es importante considerar sus dimensiones. El analisis y la
interpretacion de estos conceptos generan directamente otros de relevante
importancia estratégica para las organizaciones.

Al situarnos en el espacio empresarial nos proyectamos en funcién de
la estrategia corporativa y de su nivel de diversificacion de lo que es una
imagen de marca, imagen de negocio, imagen corporativa e imagen global
(Costa, 1987), o bien de una imagen corporativa, imagen de producto,
imagen de marca e imagen comercial, en términos de Barich y Kotler
(1991) y Bairich y Srinivasan (1993), nos estamos acercando a una primera
aproximacion. En este sentido cada dimension da lugar a diferentes niveles
de percepcion de empresa, de institucion, de productos o de marcas
(Rapferer, 1992).

Reflexionando sobre el nivel de imagen de empresa exponemos una
segunda aproximacion, que es la aportacion que introduce Capriotti (1999),
quien define el estatus como la posicion que ocupa la imagen en relacion
a la organizacion, y el rol de publico, considerado el conjunto de
expectativas y obligaciones que genera cada individuo, en virtud de su
vinculaciéon con la propia empresa. Se consideran entonces distintas
dimensiones de imagen en funcion de los ptblicos a los que se dirige la



La imagen corporativa en la comunicacion organizacional: teorfas, conceptos y puntos de vistas.

comunicacion, considerando concretamente su vinculo, estatus y roles
desempenados.

Segtin los planteamientos, no todos los atributos empresariales tendran
la misma preeminencia en diferentes escenarios para los publicos, ya que
una asociacion podra ser valorada en una situacién, pero no en otra, lo
que va a estar en dependencia de la interaccion que tenga la empresa con
sus audiencias (Worcester y Lewis, 1989; Séller, 1993; Caruana, 1997;
Zinkhan, et al, 2001). Por ejemplo, los empleados observaran las practicas
y actitudes de los directivos, los inversionistas estaran pendientes de los
beneficios, del retorno de la inversion y de las perspectivas de crecimiento.
Asimismo, de los clientes y suministradores en la calidad de los productos
0 servicios.

La imagen que genera una empresa u organizaciéon es
fundamentalmente un estado de opinién publica. Esta imagen que el
publico tiene de la empresa no sélo se genera por la gestion y actuacion
de dicha empresa, sino también, por el conjunto de comunicaciones
emitidas, por su comportamiento con el publico y por su forma de
materializar las tareas socio-administrativas.

Tales afirmaciones son sostenidas también por Fombrun (1996) al
proponer que una reputacién se construye con confiabilidad para los
consumidores (que se determinan en la calidad del producto y servicio al
cliente), credibilidad para los inversionistas (calidad de la direccion y gente
de la compaiiia), confiabilidad para los empleados (salarios, beneficios,
seguridad, igualdad de oportunidades, ambiente laboral) y responsabilidad
para la sociedad en general (empresa como buen ciudadano corporativo,
que sirve a los intereses de la comunidad y cuida el medioambiente).
Todo ello da lugar a diferentes imagenes, dependiendo de la naturaleza de
la interaccion que tenga la empresa con los diversos publicos (Zinkhan, et
al, 2001).

El concepto “imagen” es un concepto dialéctico, inherentemente y
multidimensional que se manifiesta en todas las direcciones, ejemplo de
este fendmeno puede ser la imagen de marketing (Winters, 1988; Barich y
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Kotler, 1991; Barich y Srinavasan, 1993; Marconi, 1996; Villafafie, 1999)
como un proceso de capacidad corporativa (Brown y Dacin, 1997), referida
a la experiencia de la empresa en la produccion y comercializacion, en la
calidad del producto o servicio al cliente; asi como en la credibilidad
estratégica (Higgins y Bannister, 1992), sefiales estratégicas (Fombrun y
Shanley, 1990) o imagen financiera (Villafafie, 1999), que hace mencién al
modo de ver la estrategia global corporativa y su planeamiento estratégico,
también la imagen como la actuacion o responsabilidad social de la empresa
(Winters, 1986; McGuire, Sundgren y schneeweis, 1988; Fombrun y
Shanley, 1990; Turban y Geening, 1996; Brown y dacin, 1997), entendida
como su preocupacion y compromiso con la sociedad.

Por lo que se admite la existencia de varios conceptos de imagen, o de
“una imagen nucleo, que integra las caracteristicas universales de la
empresa, y de un conjunto de imagenes satélite o micro-imagenes
portadoras de rasgos y caracteristicas especificas de la empresa, las cuales
estan coordinadas con la imagen ntcleo” (Rodriguez Del Bosque y de la
Ballina, 1998).

Parece clara la complejidad que puede estar contenida en la imagen
corporativa, por lo que las empresas, para evitar lo imprevisible o la
confusion de los publicos, deben de desarrollar un conjunto de
procedimientos que les permitan controlar, en su concepcion global, la
imagen proyectada. Se plantea entonces la puesta en marcha de procesos
de direccion de la identidad corporativa, en el cual la comunicacion ejerce
un papel clave. La comunicacion constituye la forma fundamental de
relaciones y acercamientos a los diversos publicos como pieza obligatoria
en la configuracion de la imagen.

Una organizacion es identificada por una imagen visual que personaliza
las comunicaciones ante los publicos. Esta imagen visual, resultante de la
percepcion es la denominada Identidad Visual Corporativa, ella refuerza
la imagen general de la empresa como expresion de su filosofia y cultura
corporativa.

La imagen corporativa es un concepto basado claramente en la idea de
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recepcion y debe ser diferenciado de otros tres conceptos basicos: identidad
corporativa, comunicacion corporativa y realidad corporativa. (Capriotti,
1999).

La imagen corporativa es una variable mas del management moderno
por la importante revalorizaciéon que han sufrido en los tltimos tiempos
los activos intangibles. Se trata de una politica transversal por parte de la
empresa que implica a toda la estructura organizacional. La imagen no
solo se debe ver como el fruto de la comunicacién, sino también como
resultado de la gestion empresarial.

Planificacién Estratégica de la Imagen Corporativa

Una empresa u organizacion presenta distintos puntos de convergencia
desde los que se puede percibir; de manera peculiar y diferente, con lo
que se da lugar a la identificacion de contextos diferentes en los que acttia
y sobre los que ha de proyectar su propia identidad para conseguir una
determinada imagen.

La imagen no puede ser radicalmente diferente en los distintos
contextos, lo que implicaria una ausencia de identidad de la empresa. De
igual manera, no tiene por qué ser absolutamente coincidente en todos
sus atributos tipicos y entre todos los publicos, porque el entorno
competidor en cada contexto y ante cada publico no esti formado por las
mismas empresas u organizaciones y, ademas, las exigencias de cada tipo
de publico, sus ideales no son tampoco coincidentes en todos sus vertientes.
Por lo tanto, la empresa ha de proyectar una identidad peculiar hacia cada
publico, identificada por determinados atributos tipicos.

Una adecuada transmisiéon de la imagen genera una imagen especifica
buscada por la empresa, por lo que la estrategia de imagen de la
organizaciéon deviene en un Programa de Comunicacién e Imagen.

Los parametros de identidad a proyectar han de permitir que
compatibilicen la propia identidad empresarial, que es tnica, con las
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expectativas y exigencias de los diferentes publicos. Teniendo en cuenta
lo antes expuesto se plantea que hay que dotar a la politica de imagen de
la empresa de una concepcion estratégica, al servicio de la mas efectiva
implantacion de la firma entre sus publicos. Solo con la planificacion
estratégica de su imagen puede la empresa ser percibida por sus diferentes
publicos, conforme con su verdadera identidad.

El plan estratégico de la imagen corporativa debe poseer una base
solida y diafana que dé la posibilidad inmediata de una accion eficiente.
Este plan parte de la relacion que se establece entre los elementos basicos
sobre los que se construye la estrategia de la imagen. Estos elementos
basicos son:

- La Organizacion: Es el sujeto que define la estrategia, quien realizara
y planificara toda la actividad dirigida a crear una determinada imagen en
funcion de su identidad como organizacion.

- Los Publicos de la Organizacién: Son aquellos que forman la imagen
corporativa y, por ende, hacia quiénes iran dirigidos todas las energias de
accion y comunicacion para lograr que tengan una buena imagen.

- La competencia: Es la referencia comparativa no sélo para la
organizacion, sino para los publicos, ya que estas organizaciones también
haran esfuerzos para llegar a los ptblicos. (Capriotti, 1999).

Los ejes de la estrategia de imagen corporativa

A partir de los elementos basicos planteados se definen los objetos
globales primordiales sobre los cuales rodard la estrategia de imagen
corporativa.(Capriotti, 1999).

Los ejes de la estrategia son:

- Identificacién: Con la identificacion la organizacion buscara lograr
que sus publicos la reconozcan y sepan sus caracteristicas (quién es) que
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conozcan los productos, servicios y actividades que realizan (qué hace) y
qué sepan de qué manera y con qué pautas de trabajo o comportamiento
efectia sus productos o servicios (como lo hace).

- Diferenciacién: Ademas de existir para los ptblicos, la organizacién
debera ser percibida de una forma diferente a las demas. La empresa
lograra intentar una diferenciaciéon de la competencia.

A través de ese analisis interno se persiguen los siguientes objetivos:

- Reconocer los elementos que contribuyen a definir la identidad
corporativa.

- Conocer la situacion actual y establecer cuales son las creencias y
valores fundamentales de la organizacion.

- Saber como se comunica la identidad a los diferentes publicos a
través del analisis de su comunicacion corporativa.

El estudio de la comunicaciéon corporativa actual de la organizacion es
un factor clave; se debera analizar toda la manifestacién comunicativa de la
identidad corporativa. Este analisis consiste en un estudio de la
comunicacion emitida por la organizacion a través de los diferentes medios
y soportes comunicativos. En la auditoria de comunicacién se debe res-
ponder interrogantes como:

¢Qué comunicamos?

JCoémo comunicamos?

¢Por qué medio comunicamos?

Con qué eficiencia comunicamos por cada medio?

Este aspecto permitira conocer a profundidad cudl es la situacion en
términos de comunicacién y de los medios que se han utilizado para llegar
a los publicos.

Se deberé analizar las comunicaciones dirigidas al interior y al exterior
de la organizacién a partir de tres aspectos importantes.

- Analisis de los sistemas de identificacion de los instrumentos de
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comunicacion de la organizacion. Es el analisis de las formas por medio
de las cuales la organizacion hace llegar sus mensajes o conceptos a los
diferentes publicos.

- Estudio de los sistemas de identificacion de los conceptos
transmitidos por la organizaciéon. Implica el reconocimiento de los
conceptos basicos transmitidos, comunicados a los diferentes publicos a
través de las diferentes opciones de comunicacion. La organizaciéon
identificara los conceptos comunicados, analizard la intensidad de los
conceptos comunicados, asi como la dispersion de los conceptos y mensajes
transmitidos.

- El analisis externo como parte del perfil corporativo investiga las
caracteristicas de los publicos vinculados a la organizaciéon y de la
competencia del sector, asi como la imagen corporativa que las personas
tienen de la organizacion y de las empresas competidoras.

El anilisis externo consta de tres aspectos:

1. El analisis de los publicos de la organizacion:

2. El andlisis de la competencia.

3. El andlisis de la imagen corporativa.

El aspecto del analisis de los publicos es de vital importancia, pues se
investiga cuales son los publicos de la organizacion, sus caracteristicas.
Este analisis consta de tres partes, las cuales son:

- Estudiar la estructura de los publicos

- Estudiar la infraestructura de los publicos

- Estudiar las caracteristicas mas importantes de cada uno de los
publicos

Es igualmente muy importante llevar a cabo el estudio de la imagen
corporativa de la competencia. Si bien la organizaciéon no puede acceder
de manera directa a las estrategias internas de otras organizaciones
competidoras, si puede estudiar planificadamente y con instrumentos
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cientificos los elementos que posibiliten conocer la estrategia de la
competencia. Se pueden estudiar las politicas comerciales e institucionales,
como por ejemplo: politica de productos, precio, distribucion y venta; la
calidad del servicio, su identidad visual y la estrategia de comunicacion.

- La definicion del perfil corporativo: Es una etapa en la que se debera
tomar la decision estratégica dirigida a definir cudles son los atributos
basicos de identificaciéon de la organizaciéon que nos permitiran la
identificacion, la diferenciacion, la referencia y la preferencia. Se define el
perfil de identificacion corporativa (PIC) que se refiere a un conjunto de
decisiones estratégicas que se deberan tomar en cuenta.( Capriotti, 1999).

El PIC es un conjunto de valores o beneficios que la organizacion
ofrece a sus publicos, o sea la organizacion se constituye como un conjunto
de valores soluciones o beneficios que ofrece a los ptblicos en la entidad.

Es importante considerar antes de definir el perfil de identificacion
corporativa un conjunto de aspectos que permitan tomar las decisiones
que resultaran fundamentales en la seleccion de los atributos de
identificacion corporativa:

1. Realizar analisis de fortalezas y debilidades.

2. Determinar los diferentes escenarios estratégicos de imagen posible.

3. Establecer la estrategia global de imagen a seguir.

Con el analisis del perfil corporativo y en comparacion con los perfiles
de las empresas competidoras y del perfil de imagen ideal, podemos definir
cuales son los puntos fuertes de imagen corporativa y cuales serian las
oportunidades de diferenciacion de imagen que tiene la organizacion. Asi
mismo, se estableceran los puntos débiles de imagen corporativa, cuales
son las amenazas actuales y potenciales que podemos tener a nivel de
imagen corporativa.

- La comunicacion del perfil corporativo: Aqui determinaremos las
posibilidades comunicativas de la organizacién y comunicaremos a los
diferentes publicos de la organizacion el perfil determinado en la etapa
anterior.(Capriotti, 1999).
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La comunicacion del PIC es un aspecto fundamental de la estrategia
global de imagen corporativa. A través de ella transmitiremos a los ptblicos
quiénes somos, qué hacemos y como lo hacemos de forma diferente.

Comunicar, a nivel de imagen corporativa, significa comunicar la
identidad y la diferencia.

El plan global de comunicacion del PIC es un proceso de planificacion
global de toda la actividad comunicativa de la organizacion. (Capriotti,
1999).

El nuevo paradigma de la gestién empresarial

Este paradigma se caracteriza por proponer una nueva concepcion
sociosistémica de la empresa, no como ha sido entendida hasta la fecha en
las investigaciones sociologicas o en ciertos métodos extraidos de la
sociologia. Lo que propone este paradigma es el recurso de las ciencias
humanas aplicadas de manera superpuesta (no opuesta) a la concepciéon
econdmica administrativa. Las ciencias sociales son hoy, fundamentalmente,
las de la “interaccion entre el hombre y el mundo”. (Costa, 1999).

“Es necesaria una nueva vision liberada del lastre de mas de un siglo de
management basado en el productivismo como fin”. (Costa,1999:24).

El analisis realizado implica la propuesta de un nuevo paradigma, o sea,
se recodifica el pensamiento empresarial tradicional.

El nuevo paradigma integra tres polos:

- “El polo de las condiciones del entorno, entorno fisico, entorno
material, entorno humano, entorno social (interacciones dentro y fuera
de la empresa, y entre ambas dimensiones).”

- “El polo de las comunicaciones, es decir, de los procesos de
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interacciones y de intercambio de materia, energia e informaciéon que
tiene lugar en los entornos citados.”

- “El polo de las acciones, la manera en que la empresa se encuentra
en relacion directa o indirecta, instantanea o diferenciada, y como actiia
dentro de si misma y con su entorno.” (Costa,1999:24-25)

Las interacciones y la interdependencia de los tres polos sociosistémicos
configuran una dindmica unitaria. Teniendo en cuenta esta sintesis, se
basa la vision de la identidad y la imagen de la empresa expresada a través
de:

- “La identity place, que define la personalidad ambiental y funcional
de los lugares, los entornos y espacios que la empresa ocupa y en los que
opera se comunica y actia”.

- “La integracion de la identidad verbal, visual y objetual, que son el
sustrato diferenciador de la empresa y la sustancia de todas sus
comunicaciones”.

- “La cultura corporativa, vector de la accion, que impulsa y orienta
las decisiones, las actuaciones, la calidad y el estilo de la empresa”.

(Costa, 1999:25).

Los vectores que como vemos definen el nuevo paradigma, se realizan
y materializan por el pensamiento estratégico, la accién y la comunicacion
que, desde el punto de vista tedrico, constituyen el punto de partida hacia
nuevas variables investigativas en el marco de la comunicacion
organizacional.
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