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CAPITULO 1

EL CONCEPTO DE IMAGEN CORPORATIVA
1. La polisemia del término Imagen

En la actualidad, la palabra Imagen esta siendo utilizada
para definir gran cantidad de cosas o fenémenos. Esto es
debido, principalmente, a la polisemia del término, y se puede
comprobar en los espacios dedicados a imagen en las
enciclopedias o diccionarios, en los que podemos encontrar
diversas definiciones.

Esta profusion de significados ha hecho que su utilizacion
en el ambito de la comunicacion de empresa también fuese
confusa, y prueba de ello es la gran cantidad de expresiones
acufadas en ese campo y que queda reflejada en la literatura
sobre el tema. Costa (1987: 185-186) hace una agrupacion de
esas expresiones, citando: imagen grafica, imagen visual,
imagen material, imagen mental, imagen de empresa, imagen
de marca, imagen corporativa e imagen global. Marion (1989:
19) habla de tres clases de imagen de la empresa: la imagen
depositada, la imagen deseada y la imagen difundida. Frank
Jefkins (1982: 25-28) define cinco tipos de imagenes: imagen
del espejo, imagen corriente, imagen deseada, imagen
corporativa e imagen multiple. Lougovoy y Linon (1972: 54-63)
diferencian entre imagen simbolo, imagen global, imagen de
las actividades, imagen de los productos, imagen de los
hombres e imagen como apariencia del hecho. Enrico Cheli
(1986: 22-25) cita tres tipos de imagen: real, potencial y 6ptima.
Villafane (1992: 9-11) habla de tres dimensiones de la imagen
corporativa: la autoimagen, la imagen intencional y la imagen
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publica. Rafael Pérez (1981: 50) diferencia entre autoimagen e
imagen social. Incluso hay libros (Hebert, 1987) referidos al
tema de imagen de empresa en los cuales ni siquiera se la
define.

La dificultad para establecer una posicion mas o menos
consensuada sobre lo que es la Imagen Corporativa ha llevado
a que muchos investigadores rechacen su utilizacién en el
campo de la Comunicacion de Empresa. Sin embargo, a pesar
de esta oposicion, dicha expresion se ha impuesto como uno
de los conceptos basicos de las disciplinas vinculadas al
fendbmeno comunicativo (marketing, publicidad, relaciones
publicas).

Al hablar de Imagen Corporativa me refiero a aquélla

que tienen los publicos acerca de una organizacion en cuanto
entidad como sujeto social.
La idea global que tienen sobre sus productos, sus actividades
y su conducta. Muchos autores utilizan otras expresiones para
hacer referencia a lo mismo: imagen global, imagen integral,
imagen de marca de la empresa, etc. Sin embargo, el problema
no es la cantidad de expresiones, sino la utilizacion que se
hace de ellas, y que no siempre se ajustan a lo que realmente
es la imagen de una organizacion.

Por esta razon, se hace necesaria una clarificacion de la
expresion Imagen Corporativa (0 de sus sinbnimos), no a nivel
etimoldgico, sino mas bien en cuanto a su sentido, para lograr
su adecuada utilizacion en el campo de la comunicacion en las
organizaciones.
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2. Las Concepciones Predominantes acerca de la Imagen
en la Empresa

En todas las definiciones analizadas existe una idea
subyacente de lo que es imagen: una re-presentacion de un
objeto real, que actua en sustitucion de éste. Pero esta idea de
representacion ha sido interpretada de manera diferente por la
mayoria de los autores en el ambito de la empresa.

Mas que hacer una recopilacion de definiciones de
imagen de distintos autores en el campo de la comunicacion
empresarial, hemos creido conveniente agrupar las posiciones
de esos autores en cuanto a su concepcion sobre el tema, lo
cual nos permitira observar las grandes tendencias existentes
sobre la imagen en ese campo de estudio.

De esta manera, como ya se puso de manifiesto en un
trabajo anterior (Capriotti, 1992: 23-26), se pueden estructurar
esas interpretaciones en tres grandes concepciones o0 nociones
predominantes: a) La Imagen-Ficcién, b) La Imagen-Icono, y c)
La Imagen-Actitud.

2.1 La Imagen-Ficcion

Esta concepcion es la de imagen como «apariencia de un
objeto o de un hecho», como acontecimiento ficticio que no es
mas que un reflejo manipulado de la realidad. Esta es una
posicion muy aceptada a nivel popular, en la que se considera
a la imagen como una forma de tapar la realidad, de mostrarse
de manera diferente a como son, por parte de las empresas. Y
es una nocion que también tiene sus adeptos en los circulos
académicos.
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Asi, Edward Bernays rechaza el uso del término imagen
en las Relaciones Publicas, ya que por su polisemia genera
confusién, y "hace creer al lector o al oyente que las
Relaciones Publicas tratan con sombras o ilusiones" (Bernays,
1990: 88). Opone la imagen a la realidad, sosteniendo que la
imagen es una ilusién o ficcion, y que las relaciones publicas
tratan con la realidad, con los comportamientos, actitudes y
acciones de los publicos.

Daniel Boorstin, uno de los principales exponentes de
esta idea, también distingue entre imagen y realidad, entre lo
que se ve y lo realmente hay alli. Sostiene que la imagen es
algo creado, construido para lograr un determinado fin. Este
autor la define como "un perfil de personalidad, estudiosamente
fabricado, de un individuo, institucion, corporacion, producto o
servicio. Es una caricatura valorativa, en tres dimensiones, de
materiales sintéticos" (Boorstin, 1977: 186).

La imagen estaria generada en base a pseudo-
acontecimientos, que serian eventos no naturales planificados
y puestos en marcha para obtener una rentabilidad a cualquier
nivel.

2.1.1 Caracteristicas de la Imagen-Ficcion

Boorstin (1977: 185-194) caracteriza a la imagen como:
a) Sintética: ya que es planeada y creada especialmente
para servir al propdsito de formar una impresion determinada
en los sujetos acerca de un objeto.
b) Creible: pues la credibilidad de la imagen es el factor
fundamental para lograr el éxito de la misma.
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c) Pasiva: ya que ella no se ajusta a su objeto, sino que por
el contrario el objeto busca adecuarse a la imagen
preestablecida.

d) Vivida y concreta: debido a que recurre frecuentemente
y cumple mejor su objetivo si es atractiva a los sentidos.

e) Simplificada: pues sélo incluye algunos aspectos de la
persona u objeto que representa. Y generalmente se resaltan
los buenos y se excluyen los malos.

f) Ambigua: ya que fluctia entre la imaginacion y los
sentidos, entre las expectativas y la realidad, asi como que
debe acomodarse a los deseos y gustos de sus usuarios.

Tomando como referencia la obra de Boorstin, Lougovoy y
Linon (1972: 61-62) describen las ventajas de los pseudo-
acontecimientos con respecto a los hechos reales de la
siguiente manera:

1) Pueden ser programados con mucha anticipacion vy
preparados minuciosamente;
2) Son mas independientes del tiempo y del lugar en que

se producen; 3) Pueden ser amplificados antes, por su propio
anuncio o prevision, y después, por los comentarios sobre los
acontecimientos y los resultados de los mismos;
4) Pueden poner en juego uno o varios instrumentos o
autores, cuya intervencion se acomodara al efecto que se
busca.

Todas estas caracteristicas, en ultima instancia, refieren y
buscan fundamento a la critica basica de la nocion de imagen,
que no es otra que su concepcion como apariencia de la
realidad.
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2.1.2 Critica a la concepcion de Imagen-Ficcion

La critica central esta basada en la nocién de realidad.
Estos autores no observan que las cosas no son lo que son,
sino lo que las personas creen, perciben o conocen de ellas.
Heude afirma que "la imagen es por esencia completamente
subjetiva; es decir, ligada a la percepcion propia de cada ser
humano. En consecuencia, la imagen de una marca no es
jamas objetiva y racional. Sélo la percepcion del individuo debe
ser tomada en cuenta y no la realidad objetiva de los hechos
reales y racionales" (Heude, 1990: 3).

Con ello no se pretende afirmar que las cosas no tengan
una existencia real. No se pone en duda la existencia fisica de
los objetos. Pero la realidad es siempre una realidad
interpretada por las personas, por lo cual damos a cada objeto
o acontecimiento un significado especifico. Por ejemplo: nadie
pone en duda la existencia fisica de la multinacional
estadounidense Procter & Gamble. Pero hay muchas personas
que no saben que hay una empresa con ese nombre. Para
esas personas, Procter & Gamble no existe. Si tuvieran que
citar empresas multinacionales de Estados Unidos, no la
nombrarian (aun cuando es una de las compafias que tiene
los productos detergentes mas conocidos del mercado), pues
para ellos no existe.

El problema se centra en que los autores parten de la
concepcion de que la imagen es una falsificacion de la
realidad. Sin embargo, tal como sostiene Marston, «no hay
nada irreal sobre la imagen corporativa porque, para la
persona, la imagen es la empresa. Si la imagen es verdadera o
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falsa, es aparte; la persona que la tiene piensa que es
verdadera y actuara segun ello» (Marston, 1981: 99).

Asi pues, no hay nada tan real como una creencia. La
subjetivacion de los hechos y de los objetos de la realidad
cotidiana que hacen los individuos lleva a que las personas
consideren como real lo que ellas creen que es la realidad, y
no la realidad en si misma.

La concepcion de imagen-ficcibn, aun cuando
etimologicamente puede considerarse como correcta, no
deberia utilizarse para definir lo que es la Imagen Corporativa,
ya que tiene una connotacion altamente negativa e incluso va
contra los fundamentos, tanto éticos como instrumentales, de
la Comunicacion Corporativa.

2.2 L a Imagen-Icono

Otra de las concepciones actuales es que la imagen es
«una representacion icénica de un objeto», el cual no se
encuentra presente a los sentidos.

La imagen sera, pues, una representacion, una puesta en
escena actual, vivencial, de un objeto o persona. En esta
direccién, Moles sefala que la imagen es "un soporte de la
comunicacion visual que materializa un fragmento del mundo
perceptivo..." (Moles, 1975: 339). Esta es, quizas, la nocién
mas popular sobre la Imagen Corporativa: ella es “lo que se ve”
de una empresa o persona.

En el campo de la empresa esta nocidn se pone de
manifiesto en el estudio de todo lo relacionado con los
elementos de su ldentidad Visual: el simbolo, o figura icénica
que representa a la empresa; el logotipo y tipografia
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corporativa, o sea el nombre de la organizacion escrito con una
tipografia particular y de una manera especial; y los colores
corporativos o gama cromatica, es decir aquellos colores que
identifican a la compafia. También en la aplicacion de la
Identidad Visual a través del disefio grafico, audiovisual,
industrial, ambiental o arquitecténico. La imagen englobaria
tanto al icono en si como a los contenidos simbdlicos que de él
se desprenden.

Asi, Pedro Sempere, define la imagen corporativa como
"el conjunto de los aspectos graficos, sefaliticos y signicos,
que dan comunicacién de la identidad de la marca o de una
compania en todas sus manifestaciones" (Sempere,1992: 67).
Y Joan Costa (1971, 1972, 1977b, 1987) habla de imagenes
materiales, y las opone a las imagenes mentales, basandose
en la Teoria de la Imagen de Abraham Moles.

2.2.1 Del Icono Material al lcono Mental

La Imagen-lcono es, pues, una imagen material, en
cuanto existe en el mundo fisico de los objetos y es el
resultado de la accidén del artista o el disefiador. Los iconos
materiales daran lugar a la formacién de un icono (o imagen)
mental, que seria el recuerdo visual de esos iconos materiales.

Pero ello no significa que exista una traduccién mecanica
del objeto, sino que por el contrario, se produce una
subjetivacion del icono real. Esto es lo que Moles (1975: 357)
llamé el proceso de esquematizacion. En el proceso de
captacion de la realidad por parte de los individuos se pondrian
de manifiesto diferentes procesos: el de la percepcion de los
objetos a través de los sentidos, la seleccion de la informacion,
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la jerarquizacion de la informacion y la integracion de la misma
en un todo. El resultado serian unos esquemas de realidad,
representaciones simplificadas y abstractas de un objeto, y que
serian el icono mental.

Asi pues, si a través de todo el proceso de seleccidon y
formacion de la imagen-icono, el sujeto hace una valoracién del
objeto, le da forma, podriamos hablar de una doble
construccion de la imagen mental de los iconos de una
empresa:

a) Por una parte, la construccion que hace quien
elabora la imagen material (el emisor), por ejemplo: cuando un
disefiador elabora la identidad visual para una empresa, la
construye en base a elementos significativos que él considera
como transmisores de las caracteristicas de la empresa, en
base a su experiencia y conocimientos. Asi, elabora un simbolo
y/o un logotipo con unas cualidades especificas, elige unos
colores y unas tipografias identificatorias y establece las reglas
de su aplicacién material.

b) Por otra parte, la construccidn que hace quien
mira la imagen material (el receptor), que hace una
interpretacion de la interpretacion realizada por el disefador.
Los publicos interpretan, reconstruyen, los signos iconicos de
una empresa a su manera, y pueden concordar o no con el
disefiador. De alli la existencia de numerosos fracasos en la
elaboracion de la identidad visual de empresas, pues no

siempre la interpretacion del disefiador coincide con la de los
publicos.

Interpretacion
Del emisor

Interpretacion
del

receptor
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2.2.2 Critica a la nocién de Imagen-Icono

La primera critica que se puede realizar a esta
concepcion es la dirigida a que, cuando se habla de Imagen
Corporativa de una empresa, no debemos referirnos a la figura
material que representa a la compafia (un simbolo, un
logotipo, etc.) o a su recuerdo visual, sino a la imagen mental
global que se genera en los publicos. Y en la construccion de
dicha imagen por parte del receptor entrarian en juego otros
elementos, ademas de los puramente iconicos, tales como el
contexto general y especifico, las experiencias previas con la
organizacion y toda la informacién sobre la empresa. La figura
material evoca, refiere a la identidad cultural o personalidad de
la empresa, pero no constituye su imagen. Es decir, es un
instrumento en poder de la organizacion para intentar influir en
la Imagen de la empresa, pero no /a Imagen Corporativa.

La segunda critica se refiere al sobredimensionamiento
que se ha hecho del campo de la identidad visual como
instrumento de formacion de la imagen de la empresa, en
detrimento de otros elementos significativos como pueden ser
el conjunto de acciones institucionales de la organizacién, la
comunicacion de marca o productos, o la experiencia personal
del receptor con la empresa o sus productos, a los cuales
practicamente se los deja de lado o son tratados de forma
insignificante. Con esta perspectiva, se pone en un peldano
superior lo que la empresa dice, relegando a un segundo plano
lo que la empresa hace, cuando en realidad aquélla debe estar
siempre en funcion de ésta.

La nocién de Imagen-Icono (al igual que la nocién de
ImagenFiccion) puede considerarse correcta desde la
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perspectiva etimologica del término, pero no es adecuada para
definir lo que es la Imagen Corporativa. La concepcién de
Imagen-Icono deberia redefinirse claramente hacia la idea de
Identidad Visual, al ser la plasmacion visual de la identidad
cultural o personalidad de una organizacion, y seria un
instrumento mas dentro del conjunto de elementos dirigidos a
influir en la formacién de la imagen de la organizacion en los
publicos.

2.3 La Imagen-Actitud

Una ultima concepcidén sostiene que la imagen es «una
representacion mental, concepto o idea» que tiene un publico
acerca de una empresa, marca o producto.

Esta es una corriente muy amplia, dentro de la cual
existen diferentes pequenos matices, dependiendo de las
teorias sobre las que se fundamentan o del campo de donde
provienen los autores.

Asi, Joan Costa define la imagen como "la representacion
mental, en la memoria colectiva, de un estereotipo o conjunto
significativo de atributos, capaces de influir en los
comportamientos y modificarlos" (Costa,1977: 19). Este autor
tiene como referencia la teoria psicolégica de la percepcidn de
la Gestalt y el modelo de comunicacién de Shannon, y toma
como punto de partida el concepto gestaltico de percepcion.

Para Marion la imagen es "la construccion forjada por un
grupo de individuos los cuales comparten un proceso comun
de representacion" (Marion,1989: 23). Se apoya en la
psicologia social cognitiva europea y tiene como base el
concepto de representacion social. Marion no profundiza en el
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estudio del proceso de formacion de la imagen, limitandose a
sefalar que existe un proceso de reconstruccion y de
organizacion particular de los conocimientos por parte del
grupo o del individuo.

Enrico Cheli sostiene que la imagen es "aquella
representacion mental -cognitiva, afectiva y valorativa- que los
individuos se forman del ente en si mismo" (Cheli,1986: 22),
basandose claramente en el concepto de actitud.

Desde el punto de vista publicitario, Aaker y Myers (1984:
253) hacen un interesante planteamiento: asocian la nocion de
imagen con la de posicionamiento. Asi, la idea de imagen de
empresa no estaria solo en funcion de lo que la gente piensa
de una empresa, sino de lo que piensa de ella en relacion con
las demas empresas del sector. A esta misma conclusion llega
Rafael Pérez (1981: 50), que afirma que la imagen se configura
en relacién con otras entidades y con respecto a la imagen
ideal de la empresa. Sin embargo, Park et al. (1986: 136) no
concuerdan con esta idea, y sostienen que "las estrategias de
posicionamiento y reposicionamiento, aun incorporando la
nocion de imagen, no indican como debe ser dirigida la imagen
a través del tiempo". Afirman que estas estrategias "estan
implementadas para comunicar una imagen de marca y
diferenciar la marca de la competencia (lograr una posicion),
pero el posicionamiento da poca orientacion para el
mantenimiento y direccion de una imagen consistente a través
del tiempo”.

En cualquiera de los casos, la idea central subyacente es
que esa representacidon mental, ese concepto, esa idea que
nos hacemos de una empresa no seria la empresa como tal,
sino una evaluacion de la misma, por la cual le otorgamos
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ciertos atributos con los que la definimos y diferenciamos de
las demas organizaciones. Tomamos de ella unas
caracteristicas basicas, con las cuales elaboramos un
estereotipo de la misma. Esta evaluacion implica una
valoracion, una toma de posicidn con respecto a la institucion vy,
en consecuencia, una forma de actuar en relacién con ella.

De alli que denominamos a esta concepcion como
imagen-actitud, ya que una actitud "es una tendencia o
predisposicion, adquirida y relativamente duradera, a evaluar
de un modo determinado a una persona, suceso o situacion y
actuar en consecuencia con dicha evaluacion" (Vander
Zarden,1989: 199). Incluso se podria afirmar que, para los
autores englobados en esta concepcion, la imagen es una
figura retérica utilizada para visualizar y denominar un conjunto
de actitudes que poseen los publicos, y con las cuales evaluan
las cosas, personas u organizaciones. Asi, Cirigliano (1982: 76)
advierte que "la imagen es un esquema de posibles
respuestas, es un perfil de conductas anticipadas".

2.3.1 Caracteristicas de la Imagen-Actitud

Tomando como referencia diversos autores del campo de
la psicologia social (Katz, 1960; Krech et al., 1978; Brecker,
1984; Vander Zarden, 1989), podem os sefalar brevemente los
componentes fundamentales de la ImagenActitud:

« EI componente cognitivo: es como se percibe una
organizacion. Son los pensamientos, creencias e ideas que
tenemos sobre ella. Es el componente reflexivo.

« El componente emocional: son los sentimientos que
provoca una organizacion al ser percibida. Pueden ser
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emociones de simpatia, odio, rechazo, etc. Es el componente
irracional.

« El componente conductual: es la predisposicion a actuar
de una manera determinada ante una organizacion. Es el
componente conativo.

A su vez, las caracteristicas de la Imagen-Actitud serian
las siguientes (Capriotti, 1992: 26):

a) Tiene una direccion, es decir, que las personas
pueden tener

una imagen favorable -positiva- o desfavorable -negativa-
de la empresa.

b) Tiene una intensidad, o sea, que la direccion de la
imagen corporativa puede ser mas o menos positiva, 0 mas o
menos negativa en los individuos (mas fuerte o mas débil).

c) Tiene una motivacion, constituida por el interés o
los intereses fundamentales que llevan a que los sujetos
tengan una direccion y una intensidad determinada de la
imagen de la organizacion. Esta es la caracteristica
fundamental, ya que determina la variacion cualitativa de la
imagen corporativa en las personas.

2.3.2 El proceso de formacion de la Imagen-Actitud

A pesar de ser ésta una de las nociones mas aceptadas
actualmente, no ha habido un trabajo de profundizacion en
cuanto a la formacion de la imagen.

Asi, Enrico Cheli (1986: 22-23) expone muy sucintamente
el proceso de formacién. La imagen se formaria en dos niveles:
en un nivel subjetivo, por toda la experiencia mas o menos



O o oo

DirCom — FpyCS Comunicaciéon mediatica y organizaciones — Catedra Il

directa que el sujeto ha tenido con la entidad; y a nivel social,
por toda la informacion indirecta sobre la entidad, que circula a
nivel interpersonal o de los mass media. Para este autor, hay
una interaccién entre cinco factores, que dan lugar a la imagen:

la historia de la empresa, si se conoce

lo que la organizacion ha comunicado intencionalmente

lo que la organizacién ha comunicado sin intencion

lo que se ha dicho o escrito sobre la empresa por otras
personas

lo que dicen de la empresa aquellas personas con algun grado
de influencia (opinion leaders y opinion makers)

A su vez, existirian 3 fuentes primarias de comunicaciéon
que intervienen en la formacién de la imagen:

a) la organizacion en si misma,

b) los medios de comunicacion,

c) los sujetos externos (asociaciones, movimientos de
opinion, etc.).

Entre los pocos trabajos dedicados a la investigacion de
la formacion de la imagen de la empresa con una cierta
profundidad, podemos citar los de Joan Costa (1977a; 1992)
quien hace un analisis de la imagen de la empresa desde la
perspectiva de la teoria psicoldgica de la Gestalt y la teoria
matematica de la informacion de Shannon, centrandose en los
procesos de transmision de la informacion de la empresa y la
percepcion de los mensajes por parte del individuo.
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Desde esta perspectiva, para este autor la imagen se
configura en la mente del receptor como una gestalt, resultado
de un proceso acumulativo de informacion, el cual es
fragmentario (se recibe en partes) y discontinuo (se recibe en
diferentes momentos temporales) (Costa,1977a: 79).

Existirian dos modos de comunicacion por parte de la
organizacion (Costa,1977a: 65-68): a) el modo directo, a través
de todo lo que la empresa hace. Se transmitiria directamente,
de forma personal, por medio de lo que la organizacién vende y
de la forma cémo lo vende, y b) el modo indirecto, a través de
todo lo que la empresa dice que hace. Esto se realizaria a
través de los diferentes canales de comunicacion de que
dispone la empresa: los mass media y los micro media (medios
que permiten un contacto mas directo que los mass media,
aunque también implican el uso de algun sistema técnico).

Todo lo que la empresa comunica se transmitiria a través
de tres campos medidticos: 1) el éarea de las
telecomunicaciones de la empresa; 2) el area de las
interacciones sociales, y 3) el area de las experiencias
personales (Costa,1977: 81-85).

Una vez que los mensajes de la empresa han llegado al
receptor, se producen en éste diversas reacciones, que van
desde la atencion y exposicidn selectivas, pasando por la
percepcion y recepcion selectivas y la memorizacion y olvido
selectivos de la informacion, que dara como resultado el
estereotipo 0 imagen acumulada, que originara unas actitudes,
opiniones y, en definitiva, una conducta con respecto a la
organizacion (Costa,1977: 93-95; 1992: 79-108).

2.3.3 Critica a la concepcion de Imagen-Actitud
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No ha habido un estudio en profundidad de la formacién
de la Imagen Corporativa. La mayor parte de los autores se
limitan a dar una definicion, realizan una descripcién superficial
del proceso de formacién de la imagen y hacen una
descripcion de los elementos principales que la organizacion
utiliza como portadores de imagen. Se centran,
fundamentalmente, en la proposicion de programas de
comunicacion para las empresas.

También se otorga poca importancia en la formacioén de la
imagen a las informaciones provenientes del exterior de la
empresa, como las de la competencia y las del entorno general
social, econdmico y politico. Las informaciones provenientes de
esos ambitos pueden no ser concordantes con las que se
generan en la propia empresa, lo cual dara origen a una
confrontacion de informaciones de la que se pueden
desprender algunos aspectos negativos para la imagen de la
propia organizacion.

La critica clave a esta concepcidn es que muchos
autores, a pesar de reconocer —en sus propias definiciones—
que la imagen se forma en los receptores, consideran a la
imagen corporativa como una “propiedad’ de la empresa, como
algo que la compafia posee, como un instrumento de gestion,
y que debe ser adecuadamente transmitida a los publicos para
que ellos la reciban y la adopten como suya. Esta es una idea
bastante extendida, la cual lleva a considerar que la imagen de
la empresa la construye la propia compaiiia, y la comunica a
travées de su accidn cotidiana y de su comunicacién
corporativa.
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De ella que se desprende la razén por la que la mayoria
de los autores centran los trabajos en el estudio del emisor y
en los procesos de construccion de los diversos mensajes
corporativos o programas de comunicacion en detrimento del
estudio del destinatario y del proceso de formaciéon de la
imagen, sin reparar en el analisis de cada uno de los
componentes del proceso, ni profundizar en el analisis del
origen de la informacion y en el proceso de consumo de la
informacion por parte de los publicos.

Pero la imagen no es una cuestion de emision, sino de
recepcion. La Imagen Corporativa se forma en los publicos de
la empresa, como correctamente sostienen gran parte de los
autores en sus definiciones. Por lo tanto, es una construccion
“propiedad” de los publicos de organizacién. La Imagen se
forma en las personas receptoras de toda la informacion y
comunicaciéon sobre la empresa. Por tanto, debe ser estudiada
y analizada desde la perspectiva de los publicos de la
organizacion y de su interpretacion (o consumo) de la
informacion, mas que desde el angulo de la empresa y de la
construccion de los mensajes (0o programas de comunicacion)
que ella realiza.

Sin duda, en el campo de la Comunicacién de Empresas,
el punto de partida para el estudio de la imagen de empresa
debe ser la nocion de Imagen-Actitud, aunque debe ser
revisada en sus aspectos basicos, para dirigir la atencién (y la
investigacion) hacia los publicos y sus procesos de recepcion e
interpretacion de la informacion.

3. Niveles de Imagen
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Una cuestion importante que se debe destacar es que los
diferentes publicos de una empresa pueden considerar objetos
a diversos niveles de la organizacion, ya sea a la empresa en
si misma, a sus marcas de productos o a los productos en
cuanto tales, como también los publicos pueden identificar
niveles supra-organizacionales, a nivel sectorial o de pais. Asi,
podemos identificar diferentes niveles de imagen, dentro del
ambito empresarial:

O Imagen de Producto Genérico,

O Imagen de Marca de Producto o Servicio,

O Imagen Corporativa o de Marca Corporativa, [ Imagen
del Sector Empresarial,

O Imagen de Pais.

Esta diferenciacion no establece niveles de importancia o
jerarquia, sino que, mas bien, plantea una estructura de
integracion de las diferentes imagenes que se presentan para
una organizacion, desde lo multiple (la imagen de los
productos) hasta lo global (la imagen de los paises).

La Imagen de Producto Genérico se refiere a la imagen
que tienen los publicos sobre un producto o servicio en
general, mas alla de marcas o empresas. Por ejemplo, la
imagen que se tiene del "cigarrillo" es bastante mala en una
parte de la poblacién, sin reparar en las compafias 0 marcas
existentes en el mercado, mientras que la imagen que se tiene
del producto "miel" es altamente positiva, por sus propiedades,
por encima de las marcas comercializadas.

La Imagen del Sector Empresarial hace referencia a la
imagen que tienen los publicos sobre todo el sector en el que
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se encuentra una organizacion, y por lo tanto, influye, de forma
especifica en la imagen de la organizacion. Asi, la imagen que
se tiene del sector quimico influira en la imagen de todas las
empresas quimicas: si la imagen sectorial es mala, aunque una
organizacion de ese sector desarrolle adecuadamente su
accioén, su imagen se vera afectada por la imagen del resto del
sector.

La Imagen de Pais es la representacidon o asociacion
mental que se realiza con un determinado pais, mas alla de si
son atributos reales o ficticios de la nacién en cuestion. Al igual
que la imagen sectorial, la imagen de pais afecta, de forma
positiva o negativa, a la imagen de las empresas de tal
nacionalidad. Asi, por ejemplo, muchas personas tienen una
buena imagen de Alemania (de seguridad, fiabilidad y calidad),
con lo cual muchas empresas y productos alemanes se veran
favorecidos y respaldados por esa imagen. Por otro lado,
mucha gente puede tener una imagen negativa de Taiwan
(productos baratos y de baja calidad), y las empresas de ese
pais estaran afectadas por esa imagen, aun cuando sus
productos no respondan a esas caracteristicas.

Donde mayor confusion se ha generado ha sido en la
definicion de los conceptos de imagen en los que la
organizacion estd implicada directamente con la creacion y
gestion de los mismos: Imagen de Marca e Imagen
Corporativa. Ambos vocablos tienen su origen en los paises
de habla inglesa, diferenciandose entre corporate name, que
es el nombre de una empresa, y brand names, que son los
nombres de marca a través de los cuales una empresa anuncia
y vende sus productos (Charmasson,1988: 5). De esta
diferenciacion surgieron expresiones tales como Corporate
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Image y Brand Image para hacer referencia a la imagen de una
empresa como sujeto social, y a la imagen de las marcas bajo
las que comercializa sus productos o0 @ servicios,
respectivamente.

Sin embargo, en Francia, en muchas ocasiones la
expresion image de marque refiere a la imagen del nombre
comercial de la empresa y a su promocién como un producto
mas, utilizandose image de las marques para la imagen de los
nombres de los productos o servicios de la empresa, e image
de l'enterprise para referirse a la imagen de la empresa en
cuanto tal. Esto ha generado una confusion, mas de caracter
terminolégico que de contenidos’. Asi, por ejemplo, han
aparecido libros con titulos tan diferentes como L'image de
marque de l'enterprise (Gschwind y Cohen, 1971), L'image de
marque (Heude, 1990), Images de marques (Cauzard et al.,
1989) o L'image de Il'enterprise (Marion, 1989), en los cuales se
escribe sobre un mismo fenédmeno: la imagen de la empresa.

En Espafa y Latinoamérica, el término inglés brand
image ha sido traducido como Imagen de Marca, es decir, la
imagen de un producto bajo su nombre; mientras que
corporate image se ha traducido como /magen Corporativa
(aunque también como imagen institucional o de empresa),
para referir a la imagen de la empresa en general.

La Imagen de Marca es el significado que asocian los
publicos con una determinada marca o nombre de un producto
o servicio. La marca es un «<nombre comercial» con el cual una
empresa comercializa, personaliza y ampara sus productos (o

1 Marion (1989: 17-18) reafirma esta idea, sosteniendo que el paso del
tiempo y la vulgarizacion del término en los media dio lugar a su asociacion
con toda clase de realidades.
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gama de productos) o servicios (0 gama de servicios). Es el
caso de la imagen de las mantequillas Tulipan o Flora, o de las
mermeladas Hero o Eva. La imagen de marca es la imagen
asociada a estos nombres, y que son un valor anadido a los
mismos. Dependiendo de la politica de producto que tenga la
empresa, la imagen de marca podra identificarse en mayor o
menor grado con la imagen de la empresa. Sin embargo,
también podemos encontrar expresiones tales como "Marca
Corporativa", para hacer referencia a los nombres de las
empresas o ensefias comerciales (Carrefour, Continente, Wall
Mart, BBV, Banesto, etc.), con lo cual también el concepto de
Imagen de Marca Corporativa puede ser asociado a la idea de
imagen de la empresa, aunque en su vertiente mas comercial.

4 El concepto de Imagen Corporativa

Partiendo del analisis de las diferentes concepciones
existentes con respecto a lo que es la Imagen, y tomando
como punto de partida la nocidn de Imagen-Actitud,
propondremos nuestro propio concepto de lo que es la Imagen
Corporativa. De este concepto partira todo el analisis y
reflexion posterior en este libro.

La Imagen Corporativa es la imagen que tienen los
publicos de una organizaciéon en cuanto entidad. Es la idea
global que tienen sobre sus productos, sus actividades y su
conducta. Es lo que Sartori (1986: 17) define como la "imagen
comprensiva de un sujeto socio-econdémico publico". En este
sentido, la imagen corporativa es la imagen de una nueva
mentalidad de la empresa, que busca presentarse no ya como
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un sujeto puramente econdmico, sino mas bien como un sujeto
integrante de la sociedad.

Definimos la Imagen Corporativa como la estructura
mental de la organizacion que se forman los publicos,
como resultado del procesamiento de toda la informacion
relativa a la organizacion.

De esta manera, Imagen Corporativa es un concepto
basado claramente en la idea de recepcion, y debe ser
diferenciado de otros tres conceptos basicos: Identidad
Corporativa, Comunicacion Corporativa y Realidad Corporativa.
Identidad de la Empresa: es la personalidad de la organizacion,
lo que ella es y pretende ser. Es su ser historico, ético y de
comportamiento. Es lo que la hace individual, y la distingue y
diferencia de las demas.

Comunicacion de la Empresa: es todo lo que la organizacién
dice a sus publicos, ya sea por el envio de mensajes a través
los diferentes canales de comunicacidon (su accion
comunicativa propiamente dicha) como por medio de su
actuacion cotidiana (su conducta diaria).

Realidad Corporativa: es todo la estructura material de la
organizacion: sus oficinas, sus fabricas, sus empleados, sus
productos, etc. Es todo lo tangible y vinculado a la propiedad
de la compaiia.

4.1 Analisis del Concepto de Imagen Corporativa

Realizando un andlisis de la definicion de Imagen
Corporativa, se puede establecer una diferenciacién entre la
estructura de la imagen ("la estructura mental de Ia
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organizacion que se forman los publicos ..."), y el proceso de
formacion de la imagen ("..resultado del procesamiento de toda
la informacion relativa a la empresa.").

4.1.1 La Estructura de la Imagen Corporativa

La primera parte de la definicion, la de la estructura de la
imagen, puede ser aun subdivida en dos, para establecer, de
esta manera, los componentes individualizados:

"La estructura mental de la organizacién...", es el conjunto
de rasgos o atributos que se otorgan la empresa. Esta
estructura es el resultado del proceso de adquisicion de
conocimiento realizado por parte de los individuos acerca de la
organizacion. De esta manera, la imagen se establece,
fundamentalmente, como una estructura cognitiva de los
publicos, que originara luego unas valoraciones y unos
procesos conductuales determinados. Asi pues, estudiaremos
cdOmo es esa estructura cognitiva y cuales son sus
caracteristicas en el capitulo 3.

"..que se forman los publicos...", los sujetos donde se forma
la imagen. Estos se constituyen en publicos de la empresa a
partir de ocupar un status y desarrollar unos roles
determinados en relacion con la organizacion, y tendran unas
motivaciones propias que los diferencian de los demas, y por
esas motivaciones perciben la informacion y la interpretan de
manera particular cada uno de ellos. De esta manera, para un
correcto estudio de la Imagen de Empresa es imprescindible un
analisis pormenorizado de los publicos y de los roles que
desempefan en relacion con una organizacion, para poder
establecer cuales son las pautas fundamentales por medio de
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las cuales procesan la informacion que les llega sobre una
empresa. El concepto de publico se desarrollara en el capitulo
2.

4.1.2 El Proceso de Formacion de la Imagen Corporativa

La segunda parte de la definicion, la del proceso de
formacion de la imagen, también es susceptible de ser
subdivida en dos, para separar el proceso de consumo interno
de la informacion y el de la circulacion externa de la misma:
"..el resultado del procesamiento..", o sea, el proceso
interno de consumo de la informacion que realizan los
individuos, que dara como resultado la estructura mental de la
empresa. La expresion procesamiento de la informacion se
refiere al proceso activo de elaboracion que realiza el receptor
de toda la informacion que le llega, en funcién de los
conocimientos que ya posee. Por ello, se hace necesario
analizar cémo los diferentes publicos pueden procesar la
informacion la informacién que les llega, cuales son sus
estrategias para ese procesamiento y como se almacena esa
nueva informacién. El procesamiento de la informacion sera
estudiado en el capitulo 6.

"..de toda la informacion relativa a la empresa."”, se refiere a
todo el caudal de mensajes que reciben los publicos acerca de
la organizacién. Esta informacion es recibida por los publicos
tanto si la organizacibn envia mensajes (envio activo de
informacion) como si no los envia (envio pasivo de
informacion). También contribuyen a la formacion de la imagen,
y de manera decisiva, las informaciones provenientes del
entorno de la organizacion. Esta ultima afirmacion debe ser
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destacada, puesto que no solo los mensajes enviados por la
organizacion influyen o afectan a la formacion de la imagen,
sino también todos aquéllos que puedan provenir de otras
fuentes y que contengan informacién sobre la organizacion o
sus actividades, como también aquéllos que hagan referencia a
su ambito de trabajo o accion (sector al que pertenezca), que
puedan afectar indirectamente su imagen. El origen de toda la
informacion que llega a los publicos se analizara en el capitulo
4. También debe contemplarse el estudio de las diferentes
alternativas de busqueda de informacién por parte de los
publicos, asi como de las diversas fuentes de informacion del
individuo, como los mass media, las influencias interpersonales
y la experiencia directa. La obtencion de informacion por parte
de los publicos sera planteada en el capitulo 5.

Asi pues, la primera parte de este libro se centrara en la
estructura y el proceso de formacion de la imagen de la
empresa, que nos permita reconocer las caracteristicas
particulares que nos facilite la realizacion, posteriormente, de
una actuacién efectiva sobre la Imagen Corporativa de la
organizacion.
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CAPITULO 7
ANALISIS DEL PERFIL CORPORATIVO (1):

EL ANALISIS INTERNO

Toda organizacion, al plantearse un trabajo especifico sobre su
imagen corporativa, debe comenzar su accion “por su propia
casa’. Sin duda, cualquier compadia, al iniciar la planificacion
de Imagen Corporativa, debe tener claro qué es, qué hace y
como lo hace: es decir, debe realizar en Analisis Interno de la
organizacion. Ello implicara la realizacion de una Auditoria
Interna de Identidad Corporativa y de Comunicacion de dicha
Identidad.

ANALISS DEL PERFIL CORPORATIVO

Andlisisintemo Andlisis Externo

DEFINICION DEL PERFIL CORPORATIVO

e N —

COMUNICACION DEL PERFIL
CORPORATIVO

Con el Analisis Interno se busca un doble propésito: a)
Reconocer y estudiar los elementos que contribuyen a definir la
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Identidad Corporativa de la Organizacion: cual es la situacion
actual de la entidad, identificar los aspectos que definen las
caracteristicas particulares de la compafiia y establecer cuales
son las creencias y valores fundamentales de la organizacion; y
b) Ademas de ello, se buscara estudiar como se comunica esa
Identidad Corporativa a los diferentes publicos con los que la
organizacion interactua, por medio del analisis de su
Comunicacion Corporativa. De esta manera, se lograra
“disefar” una ldentidad Corporativa fuerte y establecer los
mecanismos necesarios para su implantacion y mantenimiento.

' ANALISIS INTERNO

Definicion Comunicacion
de la Identidad Corporativa de la Identidad Corporativa

1. La Definicidn de la Identidad Corporativa

Por Identidad Corporativa entendemos la Personalidad de la
Organizacion. Esta personalidad es la conjuncion de su
historia, de su ética y de su filosofia de trabajo, pero también
esta formada por los comportamientos cotidianos y las normas
establecidas por la direccidon. La Identidad Corporativa seria el
conjunto de caracteristicas, valores y creencias con las que la
organizacion se autoidentifica y se autodiferencia de las otras
organizaciones concurrentes en un mercado.

En este sentido, debemos responder a preguntas tales como:
«¢,Quiénes somos?», «;,Como somos?», «;Qué hacemos?»,
«¢,Como lo hacemos?». Definir la Identidad Corporativa es
reconocer nuestra especificidad dentro del mercado y de la
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sociedad en la que vivimos como entidad. La definicion de la
Identidad Corporativa es el elemento basico de la Estrategia de
Imagen Corporativa, puesto que constituye la base y es el
aspecto globalizador y unificador de Ila comunicacion
corporativa. Es lo que deberemos transmitir a los publicos de la
organizacion.

Sin embargo, la Identidad Corporativa es un concepto muy
amplio y genérico -la personalidad de una compainiia- y, por esa
razon, es conveniente darle una cierta operatividad, para poder
realizar una accion efectiva sobre ella. Para ello, podemos
trabajar sobre la ldentidad Corporativa de una Organizacion
analizandola desde 2 perspectivas distintas: 1) La Filosofia
Corporativa, y 2) La Cultura Corporativa.

1.1  La Filosofia Corporativa

Podemos definir la filosofia corporativa como la concepcion
global de la organizacién establecida para alcanzar las metas y
objetivos de la companiia. Es, en cierto modo, los «principios
basicos» por medio de los cuales la entidad lograra sus
objetivos finales: las creencias, valores y pautas de conducta
que deberia poner en practica para llegar a cumplir las metas
fijadas. Por ello, podemos decir que la Filosofia Corporativa
representa «lo que la empresa quiere ser».

La filosofia corporativa, normalmente, viene definida por el
fundador de la empresa, ya sea porque esa persona establece
como se deben hacer las cosas en la organizacion, o bien
porque esas pautas se observan a través de su conducta y su
liderazgo. Pero, en muchas ocasiones, no existe ese lider
carismatico que dirige y marca la direccidén a seguir, sino que es
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la gerencia ejecutiva de la compafiia quien debe establecer las
pautas fundamentales de comportamiento de la organizacion,
en funcién de lo que cree adecuado para llevar a la empresa al
éxito.

Para el desarrollo adecuado de la Filosofia Corporativa es
necesario que todos los estamentos directivos superiores
(direccion general y direcciones funcionales) estén convencidos
de su necesidad y de la importancia de su correcta aplicacion.
Por esta razén, la Filosofia Corporativa debe ser desarrollada,
discutida, consensuada y compartida por todos ellos.

1.1.1 Importancia de la Filosofia Corporativa

Si una empresa dispone de una Filosofia Corporativa
claramente establecida, facilitara la labor del equipo directivo y
del conjunto de las personas implicadas en ese proyecto
empresarial, ya que la Filosofia Corporativa:

a) Establece el ambito de negocio de la Organizacion y

define sus

limites.

b) Sefala los objetivos finales y globales de la compania.

c) Favorece la elaboracion de la estrategia de la entidad.

d) Establece las pautas basicas de actuacion de la

organizacion y de

sus miembros.

e) Facilita la evaluacién de la actuacién de la compaiia y de
sus

miembros.

Facilita la labor de las personas implicadas en la Comunicacion

Corporativa, ya que sienta las bases de la estrategia global de
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comunicacién de la organizacion, y los contenidos claves de los
mensajes corporativos.

1.1.2 EI Contenido de la Filosofia Corporativa

Los diferentes autores que tratan el tema de la Filosofia
Corporativa han propuesto multiples aspectos que se deberian
incluir en toda filosofia de una organizacién. Sin embargo, a
pesar de la multitud de propuestas y la gran confusion
semantica existente, podemos afirmar que la mayor parte de
los autores sostienen que la Filosofia Corporativa deberia
responder a, fundamentalmente, 3 preguntas: ¢ Quién soy y
qué hago?; ;Como lo hago?; y ;A dbénde quiero llegar?. En
funcion de estos 3 cuestionamientos, podemos establecer que
la Filosofia Corporativa estaria compuesta por 3 aspectos
basicos: a) La Misién Corporativa, b) Los Valores Corporativos,
y ¢) La Visién Corporativa.

1.1.2.1 La Mision Corporativa

La «mision de la organizacién» es la definicién del negocio de
la organizacion. Establece qué es y qué hace la compaifiia.
Esta definicion vendra dada, tal como lo plantea Theodore
Levitt en su articulo «La Miopia del Marketing» (Levitt, 1995),
en términos de satisfaccion de necesidades de los publicos, y
no por medio de los productos o servicios que hacemos. La
definicion de la misidn vendra establecida por los beneficios o
soluciones que brindamos a los diferentes publicos con los que
la organizacion se relaciona.
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Asi, por ejemplo, Rodale Press no se presenta como una
editorial de libros de salud y autoayuda, sino que se define
como «una organizacion dedicada a mostrar a la gente como
puede utilizar el poder del cuerpo y de la mente para mejorar
sus vidas».

1.1.2.2 Los Valores Corporativos

Los valores corporativos representan el como hace la
organizacion sus negocios. Es decir, cuales son los valores y
principios profesionales, o sea, los existentes en la empresa a
la hora de disenar los productos, de fabricarlos y de venderlos.
Pero también incluyen los valores y principios de relacion, es
decir, aquéllos que gobiernan las interacciones entre las
personas, ya sean entre los miembros de la entidad o con
personas externas a la compafia. Asi, podemos hablar de
valores como la calidad, el respeto al medio ambiente o la
innovacion constante como ejemplos para el primer tipo de
valores, y de la participacion, el respeto o la colaboracién como
ejemplos de valores de relacion.

Compromisos Corporativos de EPSON IBERICA S.A.

1) Compromiso de Fomentar el Espir itu Creativo
2) Compromiso permanente con la alta tecnologia original

3) Compromiso con la maxima calidad
En los Productos
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« Enlos Servicios
+ Enlos Procesos
4) Compromiso con la ecologia
«  Mantener y mejorar el medio ambiente
5) Compromiso con la Cultura
«  Apoyo de actividades culturales
6) Compromiso Ciudadano
« Desarrollo de las comunidades creando empleos
valiosos
+  Contribucion pagando correctamente los
impuestos
- Aportacion de Recursos

- Favorecimiento de la buena convivencia
Colaboracion para la Prosperidad [

- La mejora constante de la calidad de vida de la
gente.

1.1.2.3 La Vision Corporativa

Con la Visién Corporativa, la organizacion sefiala A doénde
quiere llegar. Es la perspectiva de futuro de la compaiia, el
objetivo final de la entidad, que moviliza los esfuerzos e
ilusiones de los miembros para intentar llegar a ella. Es la
"ambicion" de la compainiia, su reto particular.

La Vision Corporativa no debe ser algo utopico, puesto que ello
supondria una pérdida de motivacién por parte de los miembros
de la organizacion, al ver que aquello es inalcanzable. Pero
tampoco debe ser una propuesta «facil», ya que llevaria a un
cierto relajamiento. La Visién Corporativa debe ser un estimulo
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y una direccion a seguir para el personal de la organizacion.
Por ejemplo, Microsoft ha definido su Visién Corporativa de la
siguiente manera:

«Un Ordenador en cada casa y cada ordenador,
programas Microsoft.»

1.1.3 Estructura de la Empresa y Filosofia Corporativa

La Filosofia Corporativa de una organizacion puede estar
condicionada por la estructura organizativa que tenga la
empresa, ya que en funcion de la estructura existente sera
conveniente adoptar una Filosofia Corporativa mas o menos
centralizada.

«  Filosofia Centralizada: Asi, en empresas que podriamos
calificar de “unificadas” (por oposicion a diversificadas), que
dispongan de sucursales u oficinas, la filosofia corporativa
estaria establecida por unos parametros “standard’ para toda la
compaiia, que se divulgaria y asumiria por todos los
miembros. Por ejemplo, un banco o una caja de ahorros, aun
cuando pudiéramos referirnos a una entidad de ambito nacional
y con una amplia red de oficinas (caso de “/a Caixa” o del BBV),
deberia tener una Filosofia Corporativa unificada, que
estableciera unas lineas directrices basicas para todos sus
miembros, lo cual redundaria en unas actuaciones comunes y
daria la idea de una entidad unificada. Este podria ser el caso
también de las grandes multinacionales que, aun teniendo gran
cantidad de productos y representaciones en muchos paises,
poseen una estrategia de marca corporativa global que
identifica a todos sus productos y/o delegaciones en cualquier
pais

(Daewoo, IBM, etc.)
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. Filosofia Descentralizada: Por otra parte, en empresas
diversificadas y con unidades de negocio diferentes, es posible
-y probable- que las empresas tengan una Filosofia Corporativa
que podriamos calificar de “paraguas”, que establece unos
valores y unos principios genéricos de actuacion para todo el
grupo, pero que, al mismo tiempo, cada una de las unidades de
negocio disponga de una filosofia corporativa propia y
diferenciada, que respete su propia personalidad, sus
caracteristicas y actividades propias. Por ejemplo, en el caso
de las grandes multinacionales de la alimentacion, que cuentan
con empresas muy dispares dentro de su estructura global. En
este caso, no seria conveniente dar una unidad global a toda la
entidad. Esta particularidad también podria darse en casos de
absorciones de empresas que no llegan a la fusion, sino que la
companiia absorbente mantiene la autonomia de la absorbida, y
permanecen y actian “por separado”. Este podria ser el caso
de la empresa de software Lotus, que fue comprada por IBM,
pero que sigue manteniendo su filosofia corporativa propia, aun
cuando ahora esta impregnada de la filosofia de IBM.

1.1.4 Aspectos a tener en cuenta en la redaccion
de la Filosofia Corporativa

En la formulacién de la Filosofia Corporativa hay dos aspectos
que, si bien no deben ser considerados como fundamentales o
muy importantes, si que es conveniente que sean tomados en
cuenta a la hora de su formulacion:

El primero de ellos es si la Filosofia Corporativa debe estar
redactada por escrito o bien puede estar establecida de forma
oral. En este caso, lo mas importante es que esa Filosofia
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Corporativa impregne toda la actividad de la empresa, y pueda
transmitirse de forma clara, sencilla y univoca. La transmision
de forma oral puede dar pie a una comprension o interpretacién
ambigua, por lo cual es recomendable que la Filosofia
Corporativa sea un documento escrito, que permitira una
transmision e interpretacion clara de sus postulados. Sin
embargo, hemos de sefalar que muchas de las empresas
lideres y que tienen una Filosofia Corporativa claramente
definida, no siempre la han tenido por escrito, sino que ha sido
el lider de la organizacion quien ha establecido y comunicado
oralmente “la forma de hacer las cosas” en la empresa.

El segundo aspecto es si la Filosofia Corporativa tiene que ser
larga o corta. En este sentido, la mayor parte de los autores
que tratan el tema sefialan que es conveniente que no sea un
documento excesivamente largo. La Filosofia Corporativa
deberia ser un documento conciso, claro y con un lenguaje
facilmente comprensible. No existe una medida “standard” para
el documento, pero se recomienda que no exceda de 2 paginas
(y, si es posible, que se redacte en una sola pagina). Esto es
asi porque lo que busca la Filosofia Corporativa es dar una
vision global de los principios generales de la compafdia.

1.1.5 La Evaluacion de la Filosofia Corporativa

Mas alla de cuestiones terminoldgicas o de formas de
redaccion, toda
Filosofia Corporativa debe reunir una serie de requisitos
basicos (Utilidad, Comunicabilidad, Credibilidad vy
Aceptabilidad), que haran que cumpla las funciones para
la que ha sido formulada. Una correcta Filosofia
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Corporativa debe ser sometida a una evaluacion que
permita responder a €so0s cuestionamientos
fundamentales. Es la Evaluacion C.U.A.C.: Comunicable,
Util, Asumible y Creible.

La Filosofia Corporativa tiene que ser Comunicable: en
muchas

ocasiones, los directivos de una organizacion saben
cuales son sus postulados fundamentales, pero no saben
expresarlos -ya sea por escrito u oralmente-. Una
Filosofia Corporativa se tiene que comunicar de forma
facil, clara y univoca, ya que de esa manera todos los
miembros de la compafia podran conocerla, interiorizarla
y transmitirla. Por esta razén, se recomienda que las
Filosofias Corporativas sean redactadas por escrito
(aunque no es una pauta obligatoria -existen muchas
empresas que tienen una filosofia muy clara y no esta
escrita-), ya que ayuda de forma importante a la claridad,
facilidad y unicidad del mensaje comunicado en ella. Si no
se puede comunicar de dicha forma, la Filosofia
Corporativa no es adecuada y debe ser revisada o
reelaborada.

La Filosofia Corporativa debe ser Util: tiene que ayudar a
unificar

esfuerzos, a sefalar la direccion a seguir por los
miembros de la organizacion, y la forma de ir haciendo el
camino. Es decir, al hablar de utilidad nos referimos a que
tiene que servir como guia para formular y lograr los
objetivos y metas globales de la compaiiia.
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La Filosofia Corporativa tiene que ser Asumible: la
organizacion debe poder asumir los costes que se
desprenderan de su aplicacion. Si una entidad se plantea
una filosofia corporativa que no puede llegar a asumir, ya
que los costes serian excesivos para su realizacion, esta
se vuelve utdpica y hace que los esfuerzos se debiliten en
pos de llegar a cumplirla. Por ejemplo, para una nueva
companiia de software: “lograr, en el proximos 5 arios, ser
la primera compariia mundial de software”. Este aspecto
de la filosofia puede que no sea utdpico (sin duda la
empresa puede llegar a lograrlo), pero el esfuerzo
econdmico y humano que requeriria, a nivel de inversién
en innovacion tecnoldgica y de capital humano, hace que
sea muy dificil su logro.

La Filosofia Corporativa debe ser Creible: si los miembros
de la

organizacion no creen en la Filosofia Corporativa, no
existe ninguna posibilidad de que ella actue como
elemento dinamizador de la entidad. Los planteamientos
establecidos en ella deben ser vistos por los miembros de
la compafia como asumibles a nivel personal (ya sea a
nivel ético como de actividad personal o profesional) y
acordes con las caracteristicas de la organizacién. Por
esta razon, la formulacion de la Filosofia Corporativa
debe ser realizada de tal manera que se necesite un
esfuerzo importante para llegar lograrla, pero que no
implique una renuncia al logro total. Ese logro debe verse
como alcanzable y debe motivar a lograr su cumplimiento.
1.2 La Cultura Corporativa
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En cualquier sociedad, sea ésta antigua o moderna,
existen siempre una serie de principios basicos que la
mayor parte de las personas comparten y aceptan, y que
rigen la forma de comportarse dentro de esa sociedad, a
los cuales les damos el nombre genérico de Cultura.
Todas las organizaciones, al igual que todas las
sociedades, poseen unas pautas generales que orientan
los comportamientos personales y grupales dentro de la
compania, a las que damos el nombre de Cultura de la
Organizacion o Cultura Corporativa.

Podemos definir la cultura corporativa como «el
conjunto de normas, valores y pautas de conducta,
compartidas y no escritas, por las que se rigen los
miembros de una organizacion, y que se reflejan en sus
comportamientos». Es decir, la cultura de wuna
organizacion es ese conjunto de cédigos compartidos por
todos —o la gran mayoria— de los miembros de una
organizacion. Se formaria a partir de la interpretacién que
los miembros de la organizacion hacen de las normas
formales y de los valores establecidos por la Filosofia
Corporativa, que da como resultado una simbiosis entre
las pautas marcadas por la organizacion, las propias
creencias y los valores del grupo.

La cultura corporativa es un aspecto fundamental en
el trabajo sobre la Imagen Corporativa de la Organizacion,
ya que lo que vemos diariamente de una empresa (sus
productos, sus servicios, la conducta de sus miembros,
etc.) estd influido y determinado por la Cultura de la
Organizacion. Si la Filosofia Corporativa representa «lo
que la organizacion quiere ser», la cultura corporativa es
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«aquello que la organizacién realmente es, en este
momento». Por ello, podemos decir que el analisis y la
comprensiéon de la cultura corporativa de una compafia
es un elemento basico para poder llevar adelante una
estrategia de Imagen Corporativa.

Ademas, las creencias y valores imperantes influiran
decisivamente en la conducta de los empleados de la
organizacion, que asumiran dichas pautas como "formas
correctas de hacer' en la entidad. Y la forma en que se
manifieste el comportamiento de los empleados
contribuira, en gran medida, a la formacion de la Imagen
Corporativa de la Organizacion.

1.2.1 Influencias sobre la Cultura Corporativa

La Cultura Corporativa Actual de una organizacién estara
influenciada decisivamente por un conjunto de aspectos, los
cuales se encuentran interrelacionados y conforman un cumulo
de aportaciones que dan como resultado la Cultura Corporativa
de la organizacion:

« La Personalidad y Normas del Fundador: las
caracteristicas de personalidad del fundador de la organizacion,
asi como las normas por él establecidas en un principio para el
desarrollo de la actividad de la compafiia marcaran de forma
notable la cultura corporativa de una organizacion. Esto es asi
porque el Fundador establecera, con su conducta y formas de
hacer, los lineamientos generales que debera seguir la
compainia, y ello se reflejara en los valores, las creencias y las
pautas de comportamiento de las personas integrantes de la
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organizacion. Es decir, el Fundador marcara con su
personalidad y su normas iniciales, las lineas maestras de la
conducta corporativa que guiara a la organizacion.

« La Personalidad y Normas de Personas Claves: por
personas claves entendemos a los Directores Generales que
han sucedido al Fundador, o las personas que han sido
designadas por el Fundador para establecer politicas globales
dentro de la organizacién. Puede suceder que un sucesor del
fundador, ante una situacion critica de la organizacion, haya
tomado el liderazgo de la misma y haya asumido la
responsabilidad de llevar adelante la empresa bajo una serie de
postulados que podrian ser similares a los del fundador (con lo
cual se reforzaria las creencias y valores existentes), o bien
podria adoptar unos planteamientos diferentes a los del
fundador, con lo que se produciria una modificacion de la
cultura, por medio del ensamblaje de las normas antiguas como
las nuevas propuestas, que son consideradas validas para ese
momento. Asi, por ejemplo John Sculley marcé decisivamente
la cultura corporativa de Pepsi aunque no fue el fundador, pero
si que fue un Director General con una gran personalidad, y
que estableci6 formas particulares de llevar adelante la
empresa y su relacién con su directa competidora, Coca Cola.

« La Evolucion Historica de la organizacion: las diversas
situaciones a nivel historico por las que ha pasado la
organizacion sefalan su espiritu y su forma de llevar adelante
la actividad que desarrolla, asi como cada una de las
soluciones planteadas para momentos “importantes" a nivel
histérico seran formas valoradas e integradas a la cultura
corporativa de la organizacion como elementos importantes del
"hacer" de la compania.
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. Los Exitos y Fracasos en la organizacion: los éxitos
logrados por personas dentro de la empresa marcaran valores
o pautas de conducta "positivas", ya que son las cosas que se
consideran que llevan al éxito. Por otra parte, los fracasos
conocidos dentro de la organizacién sirven a los miembros para
saber qué cosas no deben hacerse o que cosas no estan bien
vistas. Los éxitos y fracasos mas caracteristicas son "sefales"
importantes en el desarrollo, afianzamiento o cambio de una
cultura corporativa.

. La personalidad de los individuos: las caracteristicas
personales de los miembros de la organizaciéon -su caracter,
sus creencias, sus valores- influiran de manera decisiva en la
conformacién de la cultura corporativa. Cada individuo “aporta”
Su experiencia y sus vivencias personales, su forma de
entender las relaciones y el trabajo, su predisposicion hacia las
cosas Y las personas, sus ilusiones, etc. Esas aportaciones
personales interactuaran con las de los otros individuos de la
organizacion, llegando a una imposicién de unas perspectivas
personales, o bien logrando un consenso entre las diferentes
posiciones individuales. Asi, en funcién del talante dialogante o
negociador de las personas, se podra llegar a un cultura
compartida como resultado del consenso entre sus miembros.

. El Entorno Social: la Cultura de la sociedad donde se
desarrolla la organizacion también condicionara la forma y las
caracteristicas que adoptara la Cultura Corporativa de una
organizacion. No hay que olvidar que todas las organizaciones
estan formadas por personas, y estas personas viven en una
determinada cultura, y esa cultura se vera reflejada también
dentro de la organizacion. Las relaciones interpersonales en
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una compafia estan enmarcadas por las formas culturales de
la sociedad donde se desarrollan. Por lo tanto, podemos decir
que, en la escala organizacional, las personas reproducen, en
cierta medida, las formas culturales adoptadas y aceptadas a
nivel social. Asi, por ejemplo, a las empresas multinacionales
japonesas les cuesta mucho imponer sus pautas culturales en
las delegaciones espafnolas, puesto que la concepcion del
trabajo y de la relacion empresa-trabajador son muy diferentes.

1.2.2 Aspectos a tener en cuenta

En el analisis de la Cultura Corporativa de una organizacion se
deben tener en cuenta una serie de factores que son
inherentes a cualquier tipo de culturas, y que afectan al
desarrollo, aceptacién y modificaciéon de la cultura de una
compaidia.

Toda Organizacion posee una Cultura Corporativa: por el sélo
hecho de establecerse una interaccion y relacion entre los
miembros de una organizacidén, estas interacciones se iran
planteando dentro de unas determinadas formas, a la vez que
la propia interrelacion entre las personas ira marcando como se
deben hacer las mismas. De esta manera, no existe ninguna
organizacion que no tenga Cultura Corporativa. Puede suceder
que la Cultura de una compafiia no esté lo suficientemente
unificada e incluso tenga pautas contradictorias, pero ello no
quiere decir que no tenga Cultura Corporativa. Lo que tendra
sera una cultura con unos rasgos poco definidos o
contradictorios, pero ésa es una forma particular de Cultura
Corporativa.
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La Cultura Corporativa es una estructura «suprapersonal»: al
igual que la cultura de una sociedad, la cultura corporativa esta
«mas alla» de las personas que la asumen, y se establece
como un conjunto de pautas por encima de los miembros del
grupo. Las pautas de la Cultura Corporativa se han impuesto
poco a poco Yy han sido asumidas por las personas como algo
que esta fuera de su alcance, y que tienen que aceptar, bajo el
riesgo de ser marginados. Este caracter suprapersonal hace
que todas las personas de la organizacion acepten las pautas
establecidas «porque son asi y estan alli», y ello hace que su
modificaciéon sea dificil, ya que no esta establecida por nadie,
pero todos los miembros participan en su construccién y
modificacién cotidiana. Es decir, se hacen las cosas de una
determinada manera «porque se deben hacer asi», segun las
pautas establecidas, pero al mismo tiempo, al ir actuando de
una determinada manera se van consolidando las normas
establecidas. La Cultura Corporativa es algo que se autoafirma
por medio del cumplimiento de las hormas autoestablecidas.

La Cultura Corporativa es un factor de Integracion: todos los
miembros de la organizacion, sean recién llegados o lleven
tiempo en ella, deben aceptar y asumir las pautas culturales
existentes en la organizacion. La aceptacién y cumplimiento de
dichas normas por parte de la persona implica su integracion y
reconocimiento como “uno mas” del grupo, con todas sus
consecuencias a nivel de participacion, relacion y valoracion
por parte de los demas. La no aceptacion o el incumplimiento
de las normas establecidas implica, por el contrario, la
separacion y marginacion de la persona, con las consecuencias
que conlleva a nivel de relacion con los demas miembros de la
organizacion. Asi, la Cultura Corporativa se establece como un
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instrumento de socializacion del individuo por parte del grupo
en la compania, sefialando lo que es correcto e incorrecto, lo
que es posible e imposible, cdmo debe pensar y actuar la
persona en la empresa.

La Cultura Corporativa supone la existencia de
«Subculturas»:

en una organizacién existe una “cultura global” con unas pautas
genéricas aceptadas por todos sus miembros, pero esta claro
que no todos los miembros interaccionan entre si en la
organizacion, sino que el trabajo cotidiano hace que las
personas interactuien mas con el grupo de individuos mas
préximos. En esos grupos con una mayor interaccion cotidiana
se pueden llegar a desarrollar pautas especificas dentro del
grupo, es decir, desarrollan una «subcultura corporativa». Estas
subculturas, sin llegar a ser contrarias a la cultura corporativa
global, si que pueden tener unas caracteristicas particulares
que definen y enmarcan las relaciones entre las personas de
dicho grupo. Asi, por ejemplo, es normal que cada area
funcional de una empresa desarrolle una subcultura corporativa
particular, ya que la forma de trabajar en el area de
«marketing» puede ser diferente del area de «personal». Asi
también, en empresas con varias unidades de negocio o con
delegaciones nacionales o internacionales, es muy probable
que cada una de ellas tenga una subcultura propia, fruto de la
interaccidon especifica entre sus miembros. De esta manera, a
la hora de actuar sobre la cultura corporativa, se debe analizar
no sélo la cultura global, sino también investigar la existencia
de subculturas, y estudiar como ellas pueden apoyar o
rechazar la  modificacion de la  cultura  global.
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Fundamentalmente, todo trabajo sobre la cultura corporativa de
una organizacion es un esfuerzo tendiente a actuar y
ensamblar las diferentes subculturas existentes en una
organizacion, para que cada una de ellas, en su especificidad,
realice un aporte al logro de los objetivos y metas de la
organizacion en general.

1.2.3 La Gestion de la Cultura Corporativa

Como ya se ha senalado anteriormente, la Cultura Corporativa
es un elemento fundamental en la formacién de la Imagen
Corporativa de una organizacion, ya que aquélla establece las
pautas basicas de comportamiento de los miembros de la
compaiia.

Por esta razdn, la direccion debe establecer los mecanismos
necesarios de actuacién sobre la Cultura Corporativa, para
intentar que dicha cultura, (es decir, los valores, creencias y
pautas de comportamientos de los miembros de la
organizacion) sean acordes con los planteamientos
establecidos en la Filosofia Corporativa, para lograr que la
compaiia tenga una actuacion coherente con sus postulados
globales, y que el comportamiento de sus miembros sea el
adecuado para facilitar el logro de los objetivos de la
organizacion.

Para la Gestion de la Cultura Corporativa se pueden
establecer 3 etapas:
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La determinacion de la Cultura Corporativa actual, utilizando los
instrumentos de investigacion adecuados para averiguar
cuales son las caracteristicas que definen la cultura de la
organizacion;

La Definicion de Ila Cultura Corporativa Deseada,
estableciendo

el Perfil de Cultura deseado y comparando la Cultura Deseada
con la Cultura actual, para determinar cual es el “gap” entre una
y otra; y

La Actuacion sobre la Cultura Corporativa, que implica la
puesta en marcha de una serie de acciones tendientes adecuar
la cultura actual a la cultura deseada.

Objetivo

Determinacién de la | Andlisis de la Cultura | Investigacion de la
Cultura Actual Cultura
Actual Actual
Definicion de la | Fijacion del Perfil de | Comparacion de la
Cultura Cultura Cultura
Deseada Deseada Deseada con la

Cultura Actual
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