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INTRODUCCIÓN

			La realidad es un constructo discursivo. Como tal, todo lo que entendemos o «damos por hecho», es una construcción simbólica que parte de percepciones colectivas aceptadas. En este sentido, una marca —y así todas las organizaciones, productos, servicios, sistemas, proyectos, países, personalidades públicas y hasta personas— es una representación en el imaginario colectivo, en el que se asocia este constructo de la entidad con una serie de cualidades, atributos, valores, historias y experiencias.

			Así, una marca va más allá de una identidad gráfica, del tamaño o diseño de sus infraestructuras, de su web y presencia en redes sociales o de la calidad de sus productos y servicios; sobre todo en el momento histórico actual, en el que gracias a las Tecnologías de Información y Comunicación (TIC) tenemos a nuestro alcance, de manera ubicua, cualquier información que necesitamos para tomar decisiones de compra, pero a la vez, un ecosistema cada vez más sobresaturado de ofertas casi idénticas que compiten por la diferenciación y por crear experiencias, más que por vender productos.

			Además, la sociedad es cada vez más exigente para con las organizaciones, en el entendido de su conciencia social y ética. Temas como el medioambiente, la igualdad, las prácticas éticas, el cumplimiento de las normas, la participación con el entorno, el uso de materias primas orgánicas y, en definitiva, la implicación social y la Responsabilidad Social Corporativa (RSC), dibujan un lienzo de los retos a los que deben enfrentarse los nuevos paradigmas organizacionales de la ciudadanía corporativa.

			De esta manera, la comunicación corporativa se ha posicionado como uno de los pilares fundamentales de cualquier organización, cumpliendo un papel cohesionador del público interno —en la comunicación organizacional— que paulatinamente se hace cada vez más necesario, sobre todo en entornos como el actual de auge y popularización del teletrabajo, la deslocalización y la descentralización; y por supuesto también en su rol de conectora con sus stakeholders externos, en la que se busca crear nexos fuertes y estables de relacionamientos para que los públicos objetivo creen vínculos de afinidad con la organización, que se traduzcan en confianza, coherencia credibilidad, ergo en reputación positiva.

			El presente manual busca ser una obra de referencia pedagógica para la enseñanza-aprendizaje de la comunicación corporativa, que se diseña en función de una estructura didáctica piramidal, comenzando con la «radiografía» de algunos activos intangibles fundacionales de las organizaciones —como personalidad de marca, identidad, cultura e imagen corporativa—, pasando por los programas y estrategias para gestionar la comunicación, hasta llegar a la Responsabilidad Social Corporativa (RSC), la reputación corporativa y las crisis organizacionales. Es decir, se intenta explorar esta materia desde lo más general a lo específico, sin abandonar su sentido didáctico.

			Con el fin de ser ilustrativos, en el desarrollo de cada capítulo se han intentado esclarecer los conceptos mediante ejemplos, simulaciones y ejercicios prácticos, de manera que este manual sirva también como guía de formación a futuros comunicadores corporativos y relacionistas públicos, así como una obra de consulta para las organizaciones y Dircom. Asimismo, al finalizar cada capítulo se ofrecen unas preguntas para el debate, que pueden servir como ejercicio de actualización y discusión de saberes y opiniones, que resultan muy útiles tanto para el aula, como para la definición de estrategias en la praxis corporativa.

			Para abrir esta obra, en el primer capítulo, se explora cómo el mercado actual está colapsado de productos y servicios homogéneos, que solo se diferencian en sus «valores añadidos» y activos intangibles, lo que explica la vital importancia de la gestión estratégica de la identidad y la imagen de las organizaciones. En este punto trataremos sobre la personalidad de marca (brand personality), que es la forma en la que la organización se presenta a sus stakeholders, pero también se explicará la identidad corporativa a partir de sus múltiples conceptos, perspectivas epistemológicas y elementos, considerando además la correlación que ésta tiene con la imagen corporativa, que se alimenta de las percepciones de las audiencias y que no dependen únicamente del control informativo de la organización.

			Todo este ejercicio conceptual se hará comprendiendo que el ecosistema comunicativo, además de estar sobresaturado de contenidos, también lo está de publicidad, generando así la necesidad de innovar en la incubación de percepciones en los públicos, primeramente a través de estrategias de identidad e imagen diferenciadoras y coherentes para generar engagement, sobre todo entendiendo que cada vez menos las organizaciones controlan su información pública, pues las redes sociales y las plataformas de compra y valoración de productos por Internet (como Booking®, El Tenedor®, Amazon®, UberEats®, o TripAdvisor®, entre otras) tienen igual o mayor impacto que la propia organización en la generación de opinión y percepciones en los stakeholders.

			En el segundo capítulo se explorará la filosofía y la cultura corporativa, como el conjunto de valores nucleares de la organización que dirigen el comportamiento organizacional, es decir, la forma de hacer las cosas, lo que afectará la proyección de imagen en la praxis corporativa. Este acápite es de especial relevancia, pues se trata de la conversión de declaraciones o statements en pautas conductuales para alcanzar metas y objetivos a través de cohesionadores simbólicos —como la misión, la visión y los valores— que permiten, además, establecer una coherencia entre lo que se comunica y la forma en la que la organización —como ente social— se comporta con sus públicos.

			Se reafirma en esta obra que la cultura corporativa es un reflejo comportamental de la filosofía de gestión, siempre que esta última esté verdaderamente internalizada por los miembros de la organización, pues muchas veces las entidades, a pesar de contar con estas «declaraciones», no son más que meras decoraciones para sus materiales y medios. En este sentido, en el segundo capítulo también se explorará sobre la investigación de los atributos de cultura que se perciben frente a los que se implantan, reflexión que da cabida a determinar la coherencia interna de estos.

			El tercer capítulo, referido a la gestión y análisis de la identidad corporativa, retoma los conceptos de filosofía y cultura corporativa del apartado anterior para correlacionar sus atributos con la creación de un Perfil de Identidad Corporativa (PIC), lo que evidencia que la identidad corporativa es el reflejo de la filosofía y de la cultura corporativa. Asimismo, en este acápite se examinarán los públicos y sus métodos de ordenación desde diversas posiciones teóricas y epistemológicas, para comprender la realización del mapa de públicos (stakeholders mapping) según su naturaleza, poder, interés, canales y atributos de identidad deseados. Con este ejercicio, se propondrá la realización del Perfil de Identidad Corporativa (PIC) a partir del método de la telaraña de Bernstein (1986), el cual permite visualizar la separación (gap) entre los valores deseados y los proyectados de la identidad.

			En este mismo apartado se explicará la imagen corporativa como reflejo de la identidad, diferenciándola entre deseada (por la organización), proyectada (por sus medios y canales) y real o percibida (en sus stakeholders). En este punto se explicará cómo investigar sobre notoriedad y perfiles de imagen corporativa, comprendiendo que cada clúster de stakeholders tienen intereses específicos en sus interacciones con la organización, productos y servicios, por lo que habrán atributos que tendrán mayor fuerza que otros, permitiendo a la organización, luego de identificarlos, conseguir mejores oportunidades para añadir valor a sus propuestas organizacionales.

			Con esto se da paso a la segunda parte de este manual, destinado a los programas y estrategias para gestionar la comunicación, en la que se revisará el Plan de Comunicación Corporativa (PCC), sus apartados más comunes, funciones e importancia. Así, el cuarto capítulo inicia explicando las categorías de la comunicación corporativa según sus destinatarios (interna, industrial, externa y comercial), aspecto donde se une la comprensión del mapa de públicos —revisado en el apartado anterior— con la comunicación estratégica, pero siempre resaltando que todas las comunicaciones de la entidad deben partir desde «adentro hacia afuera», pues el público interno es fundamental en la proyección de imagen y reputación de la organización.

			En este capítulo se aprenderá, de forma práctica cómo elaborar un Manual de Gestión de Imagen y Comunicación (MAGICO), incluyendo el Plan Estratégico de Imagen Corporativa (PEIC) y el Plan de Comunicación Corporativa (PCC). Dentro de estos, además, se incluirán una serie de recomendaciones actualizadas sobre los perfiles, competencias y habilidades necesarias en una dirección o gabinete de comunicación —incluido el Dircom—, enfatizando que el actual ecosistema comunicacional, caracterizado por la mediamorfosis y la dinámica relacional de los públicos, necesita nuevos y comprobados conocimientos, no solo sobre medios y plataformas, sino sobre las «nuevas» naturalezas de las interacciones, aunque se verá que los canales offline todavía siguen siendo muy importantes —al menos en Iberoamérica— para las organizaciones.

			Tal como se apuntó con anterioridad, las expectativas de los públicos sobre las organizaciones han cambiado. Lo que antes eran considerados «soft issues», como el medioambiente, la igualdad o el respeto a los Derechos Humanos, ahora se convierten en hard issues, valores tan importantes para los públicos como la calidad o el precio. Así pues, el quinto capítulo de este manual explora la Responsabilidad Social Corporativa (RSC), concepto que ha evolucionado históricamente desde una comprensión interna de la responsabilidad, hacia un elemento holístico y transversal que debe guiar la conducta organizacional. Así pues, la RSC no se trata de acciones o actividades específicas, sino de una manera de comportarse la organización para con sus públicos objetivos y su entorno, que atiende a las expectativas de la sociedad y de sus stakeholders.

			Para ello, se revisarán en este apartado los sistemas de jerarquización de los públicos objetivo en función de su dependencia e influencia en la imagen y la reputación corporativa, con el fin de priorizar estrategias y actividades de RSC. A partir de este ejercicio, estudiaremos las etapas de elaboración de un Plan de Responsabilidad Social Corporativa, desde el diagnóstico situacional, hasta la auditoría de impactos; con especial énfasis a las partes que conforman una memoria, reporte o informe de RSC —también denominado «Triple Resultado»—, siguiendo las directrices y recomendaciones del Global Reporting Initiative (GRI) y el estándar ISO 26000.

			El último apartado de este texto iniciará con la reputación corporativa, comprendiéndola como un activo intangible que se construye en función del cumplimiento de las promesas organizacionales y de las expectativas de los stakeholders, creando «valor de marca» (brand equity) en función de las percepciones socializadas de los públicos objetivo.

			Así, en el sexto capítulo se explicará cómo la reputación, mediante un proceso de conversión simbólico de expectativas-valor se transforma en valor emocional asociado a la marca y se diferenciará la imagen y la reputación corporativa en términos conceptuales, definiendo a la reputación como una percepción colectiva universal basada en el comportamiento organizacional pasado, presente y futuro, que se construye con el transcurso del tiempo, otorgándole credibilidad y confianza a la organización. Asimismo, en este capítulo, se identificarán los principales rankings, ratings y monitores de la reputación corporativa, así como sus dimensiones y variables.

			Como no podía ser de otra forma, al finalizar este capítulo trataremos la reputación digital como una extensión en medios, plataformas e interfaces de la reputación convencional, con especial énfasis en los outputs reputacionales de los motores de búsquedas, marketplaces y sitios de valoración (servicios de intermediación), así como los impactos que pueden tener los contenidos generados por los usuarios e influencers (user-generated content) en la reputación corporativa.

			Para terminar el contenido de este manual, en el séptimo capítulo serán revisados los riesgos y las crisis comunicacionales como amenazas para la estabilidad de la reputación corporativa, en especial en el actual escenario, en el que un simple incidente puede verse magnificado por las redes sociales (viralización), lo que puede fácilmente convertirse en una crisis que amerite un tratamiento de comunicación estratégica. Asimismo, se definirán las crisis como situaciones puntuales de rupturas de la normalidad organizacional que afectan la forma en cómo los públicos objetivo (stakeholders) perciben a la organización, pudiendo afectar negativamente su imagen y reputación.

			También se analizará el proceso de escalada por fases de una crisis comunicacional y la importancia de establecer distintos protocolos por cada una de éstas, insistiéndose en que la clave frente a una crisis es estar preparados. Por tanto, un manual predefinido y un comité de crisis establecido permitirá a la organización responder con efectividad e inmediatez, evitando así una mayor escalada de la situación conflictiva.

			En esta línea se explicará en este texto la elaboración de un Manual de Gestión Comunicacional de Crisis, así como su importancia, a los fines de poder contar con una herramienta de carácter proactivo que facilite la aplicación de estrategias y tácticas comunicacionales en momentos de conmoción.

			Con todo lo anterior, la intención de este manual es que el lector y el discente comprendan la importancia capital de la comunicación estratégica, tema que ha evolucionado con la organización, potenciando las habilidades de las entidades, convirtiéndolas en agentes de cambio y transformando las dinámicas comunicacionales en verdaderas conversaciones que generen intercambios y relacionamientos estables, responsables, transparentes y coherentes.
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IDENTIDAD E IMAGEN CORPORATIVA

		

	
		
			CAPÍTULO 1

			
GESTIÓN DE LA IDENTIDAD Y LA IMAGEN DE LAS ORGANIZACIONES

			
				
					
				
				
					
							
							AL FINALIZAR ESTE CAPÍTULO SERÁS CAPAZ DE:

							1.Entender la personalidad de marca (brand personality) como la forma en la que la organización se presenta a sus stakeholders.

							2.Comprender la identidad corporativa, sus conceptos, elementos y consideraciones, así como el valor que ésta tiene en la conformación de la imagen de la organización.

							3.Apreciar la correlación existente entre identidad organizacional, cultura corporativa e identidad visual como dimensiones definitorias de la identidad corporativa.

							4.Reconocer a la imagen corporativa como un activo intangible complejo y dinámico que se alimenta de las percepciones de los stakeholders y que no depende únicamente del control de la organización.

							5.Enumerar y clasificar las etapas de la estrategia de imagen corporativa.

						
					

				
			

			
				
					
				
				
					
							
							PUNTOS CLAVE

							•El mercado actual está colapsado de productos y servicios homogéneos que solo se diferencian en sus «valores añadidos» y activos intangibles, lo que explica la importancia capital de la gestión estratégica de la identidad y la imagen de las organizaciones.

							•El ecosistema comunicativo, además de estar sobresaturado de contenidos, también lo está de publicidad. Esto genera la necesidad de innovar en la generación de percepciones en los públicos, primeramente, a través de estrategias de identidad e imagen.

							•Cada vez menos las organizaciones controlan su información pública. Las redes sociales y las plataformas de compra de productos por Internet (Booking, Amazon, TripAdvisor) tienen igual o mayor impacto que la propia organización en la generación de opinión y percepciones en los stakeholders.

						
					

				
			

			
1. INTRODUCCIÓN

			Las organizaciones son entes sociales, lo que significa que para existir necesariamente deben estar compuestas por personas. No importa si se trata de una Pequeña y Mediana Empresa (PyME), una institución pública, una Organización No Gubernamental (ONG), un partido político o una gigantesca trasnacional, ni tampoco la infraestructura, las plataformas tecnológicas o la innovación; la esencia de toda organización radica en ser un conjunto organizado de personas que interactúan entre sí con el fin de lograr metas comunes.

			Toda organización es un sistema, definido este como un conjunto complejo de procesos que, coordinados de forma correcta, hacen que se estimulen relaciones de interacción, produciendo bienes, servicios, proyectos y/o normativas para satisfacer las necesidades de una comunidad dentro de un entorno específico. Lo que genera que exista una consonancia, coordinación y cohesión entre los distintos miembros y procesos del sistema organizacional es, precisamente, la Comunicación.

			En este punto cobra relevancia retomar el concepto clásico, e incluso etimológico, de la Comunicación (lat. Communicare, communicatio, communicatiōnis), entendiéndola como «poner en común», «comulgar», «compartir» o «intercambiar» ideas, expresiones, sentimientos, sentidos y significados. La Comunicación Corporativa, y dentro de ella la Comunicación Organizacional, entre una de sus principales funciones, busca alinear los esfuerzos de los miembros de la organización hacia la consecución de las metas establecidas.

			
				
					
				
				
					
							
							Por hacer un símil ejemplificador, la Comunicación Organizacional haría el papel del director y de las distintas partituras en una orquesta, en la que cada músico interpreta en su instrumento distintos tempos, notas o acordes, pero que gracias a la planificación y al ensayo, la suma de todos estos esfuerzos individuales (procesos) construyen un producto final, una melodía, como si fueran un bloque único (sistema).

						
					

				
			

			Pero la Comunicación Corporativa no solamente sirve para cohesionar a su público interno, aunque ésta sea una de sus funciones elementales, sino también para construir una interacción con sus stakeholders externos y sobre todo para diferenciarse de su competencia y atraer la atención de sus audiencias claves (por ejemplo, prospectivos clientes o inversores). Hoy más que nunca, en un ecosistema comunicacional sobresaturado, en el que las audiencias se encuentran infoxicadas por el exceso de consumo mediático e informacional, la estrategia de comunicación de una organización cobra un papel vital en todo plan de negocios (MOLLEDA y JAIN, 2013; ROMERO-RODRÍGUEZ Y MANCINAS-CHÁVEZ, 2016).

			En este sentido, cada vez más las organizaciones apuestan por una exposición pública controlada a través de canales convencionales y especialmente digitales (redes sociales, apps, páginas web, publicidad online…), haciendo énfasis en los valores que las individualizan, es decir, que las hacen únicas, auténticas y distinguidas frente a sus competidores. A esta construcción simbólica se le denomina en el argot del marketing y la comunicación «marca» (brand).

			
1.1. PERSONALIDAD DE MARCA (BRAND PERSONALITY)

			Resulta importante comprender que las organizaciones —y en sentido amplio, toda entidad objetivable— se presenta de una determinada manera a sus públicos, que está determinada por la suma de contactos o interacciones que tienen estos con la organización y sus mensajes1. La forma en cómo se presenta esta entidad a sus públicos se le conoce como «personalidad de marca» (brand personality), que es un conjunto de características que le son atribuidas a una determinada marca2 por sus stakeholders, en función de su sistema de valores.

			
				
					
				
				
					
							
							Mientras marcas de moda de lujo (por ejemplo, Loewe®, Ferragamo®, Carolina Herrera®, Versace® o Rolex®) pueden relacionarse con un sentido de sofisticación, glamour, exclusividad o poder; otras marcas como las vinculadas con deportes extremos (por ejemplo, Monster Energy®, Vans®, Billabong® o Quicksilver®), se vinculan con un perfil de identidad más atlético, juvenil, radical y rebelde. La personalidad de marca no solo construye un «halo» de simbolismos y significados, sino que ayuda a los stakeholders a construir historias y experiencias a partir de ella.

						
					

				
			

			En este sentido, la «personalidad de marca» correlaciona simbólicamente una entindad (producto, organización, servicio…) con un perfil de identidad de la audiencia, buscando que entre ellas —marca y stakeholder— exista una cohesión, un sentido de pertenencia mutuo. En pocas palabras, la personalidad de marca contribuye a que una organización dé forma a la manera en que sus públicos se sientan con respecto a sus productos o servicios y genere una respuesta emocional en un segmento específico de consumidores, pues los stakeholders tienden a confiar en una marca que se ajuste a su perfil de personalidad.

			Una personalidad de marca además otorga autenticidad a sus propuestas, siempre que éstas sean coherentes con su identidad, comportamiento organizacional, imagen visual/iconográfica y, en definitiva, con sus acciones y comunicaciones. Así pues, se entiende que la marca es una construcción social, pues si bien la organización puede definir sus estrategias de comunicación para edificar una coherencia entre los valores ut supra referenciados y el perfil de sus stakeholders, la interpretación simbólica de ésta dependerá de la audiencia y de sus marcos de referencia (subjetivos).

			Esto quiere decir que, aunque la marca (organización, producto, personalidad, país…) comunica sus valores, activos y propuestas a través de la comunicación estratégica, la publicidad y sus actividades de Responsabilidad Social Corporativa (RSC), entre otras formas de exposición pública, no tiene el monopolio informativo sobre la misma, ni tampoco controla completamente la percepción que se crea en sus stakeholders. Un símil sería creer que, con tener cuentas en redes sociales, la única información que se expondrá en el ciberespacio sobre la marca será a través de sus canales oficiales, cuando en realidad la organización solo pueda controlar un ínfimo porcentaje de toda la información que se genera sobre ella en su contexto.

			Esa interpretación sobre la marca que ocurre en el seno de la audiencia se da a través de un proceso intersubjetivo, en el que el marco de referencia de los stakeholders altera la percepción y define su imagen. De esta manera, factores como la cultura, nivel socio-económico, formación, religión, costumbres, tradiciones, experiencias propias y de terceros, entre otros aspectos, definen los perfiles de identidad colectiva, siendo estructuradores cognitivos de la forma en que se perciben los valores y propuestas de marca.

			
				
					
				
				
					
							
							Por ejemplo, cuando un conjunto de personas tiene experiencias negativas con una marca (productos dañados, mal sistema de atención al cliente/usuario, fallos en garantías, incumplimientos de servicios, entre otros), recibirán los mensajes de la marca —en positivo— pero no los interpretarán de esa manera, pues el comportamiento y conducta de la marca no es coherente con su comunicación. Lo más probable es que estas personas que tuvieron una mala experiencia hagan saber por diversos canales los problemas que experimentaron, por lo que, aunque la marca es la que hace el esfuerzo comunicacional oficial, no tendrá en ningún caso el monopolio informativo, ergo de creación de realidades sobre ella.

						
					

				
			

			
2. IDENTIDAD CORPORATIVA

			La identidad corporativa, en sentido amplio, es la forma en la que una determinada organización se presenta e identifica frente a sus públicos objetivos (internos y externos). Sobre la identidad corporativa hay dos posiciones epistemológicas: Una que la entiende únicamente como Identidad Visual Corporativa [IVC] (iconográfica, visual, simbólica)3, y la segunda, que la concibe holísticamente (mix de identidad), con todos los elementos que la caracterizan, incluyendo en ella la identidad visual (IVC). En este sentido, la identidad corporativa no está exenta de ser entendida como un fenómeno complejo, siendo un concepto que aún se encuentra muy debatido entre expertos, sobre todo porque una misma organización puede tener múltiples identidades (PRATT y FOREMAN, 2000) que pueden ser afectadas por factores externos (BRILLIANT y YOUNG, 2004). Sin embargo, para simplificar la explicación, el concepto clásico de ALBERT y WHETTEN (1985) sigue siendo vigente: «la identidad corporativa son aquellas características de una organización que sus stakeholders perciben como perdurables, centrales y únicas».

			Justo Villafañe (2008) se refiere a la identidad como el «ser» de la empresa, es decir, su esencia, aquellos atributos que le confieren unicidad y permanencia, haciendo un símil con que la identidad de una persona —sus rasgos— vienen dados por su código genético, pero también por sus comportamientos y formas de ser. Al igual que la identidad de una persona física, la identidad corporativa tiene componentes que son dinámicos, mientras otros (por ejemplo, su razón social) suelen ser más permanentes.

			A escala individual, los miembros de una organización pueden desarrollar un esquema de atributos centrales compartidos que la identifiquen (DUTTON y PENNER, 1993), lo que implica que la identidad debe ser planificada por los niveles decisorios y gerenciales, pero que dependerá de los atributos que sus miembros asocien con la organización, lo que la relaciona directamente a la cultura corporativa.

			Aunque ambos conceptos (identidad y cultura) son interdependientes, la identidad es un reflejo directo y real de lo que la organización «es», mientras que la cultura corporativa es lo que la organización «cree que es» (BALMER y GREYSER, 2006). En esta línea, aunque ya se explicó que la organización no tiene el monopolio de interpretación sobre la imagen de marca, la cultura corporativa es la base fundacional de la identidad.

			No en vano, aspectos que componen la cultura corporativa, como la filosofía de gestión, principios, historia, creencias, ética, misión, visión, valores compartidos, objetivos organizacionales, estrategias de corporate compliance, los esfuerzos de RSC, su compromiso con la comunidad y con causas sociales y ambientales, entre otros, resultan capitales para la construcción de una identidad corporativa sólida que pueda trasladarse con coherencia, a través de la comunicación, a los stakeholders. Sin embargo, también construyen identidad otras variables como la cartera de productos, el sector de la organización, sus precios, mecanismos de distribución, calidad, sistemas de garantía, posicionamiento, comportamiento corporativo y, en definitiva, cualquier outflow de la organización hacia sus públicos (VAN RIEL y BALMER, 1997; SHA, 2009).

			Si en algo coinciden varios expertos (v. gr. CHENEY Y CHRISTENSEN, 2000; SCOTT y LANE, 2000), es que la identidad corporativa es una realidad objetiva, lo que quiere decir que existe de manera independiente de los observadores que la interpreten, aunque los stakeholders la decodificarán en su sistema cognitivo. Por esta razón, desde la perspectiva del público objetivo, la identidad corporativa emerge en la negociación e interacción entre la organización y su audiencia, lo que demuestra —una vez más— la vital relevancia que tienen las Relaciones Públicas, la Comunicación Estratégica, el Marketing y la Publicidad, en el desarrollo y mantenimiento de este activo intangible.

			La identidad corporativa sirve como un importante punto de referencia para que los stakeholders evalúen en su proceso de toma de decisiones, compra, inversión y/o consumo, las acciones, el comportamiento y los reclamos de comunicación (communication claims) de una organización, atributos que sirven para otorgar legitimidad a las propuestas de marca, otorgándole autenticidad y unicidad al constructo de realidad social y a la reputación de marca.

			Pero la Identidad Corporativa no solamente es una proyección de los elementos distintivos de una organización frente a sus públicos externos que construye la personalidad corporativa, genera opinión pública favorable y optimiza la comunicación, sino también sirve para cohesionar a los miembros de la organización y reforzar el espíritu de pertenencia y liderazgo, en la medida en que ésta crea un sentido de uniformidad estética (colores, logotipos, uniformes, diseño de productos y mensajes) y ética (comportamiento, RSC, compliance, filosofía de gestión, entre otros).

			Pueden existir organizaciones que compitan en un mismo rubro con productos, campañas de marketing, estrategias de negocio y disposiciones estructurales de características similares, pero también hay ciertos aspectos que diferencian o distancian unas empresas de las otras. Esas características surgen de la unión sinérgica de un conjunto de individuos que aportan sus habilidades, aptitudes, competencias, personalidades, expectativas y comportamientos, configurando una cultura compartida que deviene en una proyección de su identidad.

			Sin embargo, la identidad corporativa debe ser el resultado de un proceso de planificación estratégica, es decir, que no debe dejarse al azar la determinación de sus aspectos clave. Los líderes de las organizaciones y los niveles gerenciales deben hacer declaraciones (statements) para definir sus aspiraciones (misión y visión) sobre el negocio, lo que otorga un marco de actuación para todos los miembros de la organización -identidad corporativa-, mientras que se sintoniza estrechamente con la forma en que los miembros de la organización piensan, sienten y se comportan en y para ella (identidad organizacional) (JAMES VELLA y MELEWAR, 2008).

			
2.1. IDENTIDAD ORGANIZACIONAL


			La identidad organizacional se trata de la forma en que los miembros de la organización, es decir, su público interno, la perciben, piensan y sienten (HATCH y SCHULTZ, 1997). En este sentido, se asume como una comprensión colectiva y compartida sobre los valores y características de ésta, que son resultado de interpretaciones, asociaciones y entendimientos racionales y emocionales, lo que construye —o no— un vínculo significativo entre el capital humano y la organización. Así pues, la identidad organizacional responde a las preguntas reflexivas sobre «quiénes somos», «por qué estamos aquí» (HATCH y SCHULTZ, 2000) y «para qué estamos aquí».

			Mientras la identidad corporativa es un «todo» que involucra factores internos, gerenciales, cognitivos, perceptivos y sensitivos de los stakeholders externos; la identidad organizacional es su «alter ego» en el público interno o microentorno, es decir, se basa exclusivamente en la perspectiva del público interno sobre el propósito y la filosofía de la organización, edificado en base a las interacciones entre los miembros de la organización y ésta. En otras palabras, la identidad organizacional está condicionada por el entusiasmo, compromiso, engagement, creatividad, innovación y cohesión sobre el desarrollo de la organización y sus operaciones.

			
				
					
				
				
					
							
							La identidad organizacional es bidireccional y ocurre en el nivel de compromiso que se muestre entre la organización y sus miembros, pero también entre los miembros y la organización. Una organización que se sienta identificada con sus miembros (cohesión, entusiasmo, compromiso…), tenderá a generar que sus miembros se sientan identificados con ésta. La identidad organizacional es un proceso de identificación, afinidad y reconocimiento mutuo y sinérgico.

						
					

				
			

			Por supuesto, la identidad organizacional se basa en la inclusión en el sistema de referencia de sus miembros de características comunes con su forma de ser. En otros términos, la organización será resultado de la suma de las culturas de sus miembros, pero también de aquellos atributos que surgen desde la propia organización (misión, visión, filosofía de gestión, valores…). Si la cultura organizacional difiere en gran medida de la cultura de sus miembros (también por factores externos, como la cultura nacional), será imposible una aceptación e internalización de normas y valores organizacionales, lo que será óbice para generar homogeneidad actitudinal y comportamental (SIMÕES y DIBB, 2002).

			Asuntos como la credibilidad, la confianza y las habilidades de gerencia son determinantes en la influencia de la identidad organizacional en los procesos de identificación y creación de un imaginario positivo en sus miembros. Pero no solo resulta capital el comportamiento de la organización con su capital humano, sino también las políticas de comunicación interna, sobre todo en sus funciones cohesionadoras y relacionales.

			La identidad organizacional, en definitiva, es parte integrante de la identidad corporativa, en la medida que la primera logra un clima organizacional saludable, a la vez de unas normas de comportamiento y formas de hacer las cosas, alineadas a la filosofía de la organización. Todo lo que hace una organización a lo interno se refleja en sus actos y operaciones, lo que comunica a sus stakeholders su identidad corporativa, por activa o por pasiva.

			
2.2. CULTURA CORPORATIVA


			Los conceptos de identidad, imagen y cultura están inextricablemente ligados. Aunque en este texto, de carácter pedagógico y referencial, se incluye a la cultura corporativa como un apartado de la identidad, aunque lo cierto es que a pesar de estar interconectados no tienen relación de jerarquía, sino de interdependencia.

			La identidad corporativa es una construcción simbólica que es promovida y comunicada por los niveles gerenciales a los miembros de la organización, en orden descendente, mientras que el público interno reinterpreta este imaginario basado en la cultura corporativa y en la identidad organizacional. Dicho de otra forma, la cultura corporativa y la identidad organizacional son mediadores de percepciones sobre la identidad corporativa.

			
				
					
				
				
					
							
							Algunas organizaciones, por ejemplo, permiten y apoyan el teletrabajo y la conciliación familiar o fijan objetivos semanales para los empleados, lo que facilita organizar su tiempo por ellos mismos. Otras cuentan con una serie de facilidades en sus sedes (ludotecas, peluquería, comedor, piscina). También existen las que celebran los cumpleaños de los empleados o los días especiales (madre, padre, niño, navidad).

						
					

				
			

			La cultura corporativa, por su parte, es el contexto simbólico en el que ocurren todos los procesos de comunicación dentro de una organización. En ella se encuentra el sistema de creencias, valores y paradigmas compartidos (SCHEIN, 2004), es decir, la «esencia de la organización». En la cultura corporativa inciden muchos aspectos, como la historia de la organización, su fundador, sus políticas de capital humano y de comunicación, su infraestructura y desarrollos tecnológicos, sus actividades de voluntariado, sus experiencias compartidas, sus crisis, sus aciertos, sus metas; en definitiva, todo lo que sirva para crear un marco de referencia sobre creencias, actitudes y valores4.

			Cuando una organización nace, sus fundadores traen consigo sus propias creencias y valores, visiones, metas, objetivos y actitudes, reclutando para la organización personas que compartan las mismas filosofías, maneras de pensar y de hacer. Con el tiempo y el crecimiento de la organización, esos paradigmas van cambiando y adaptándose a aquellos que logran los mejores resultados, creando una percepción compartida de la «forma correcta de hacer las cosas». Así pues, la cultura es un antecedente del comportamiento organizacional que también incide en la «gobernanza», es decir, en las políticas de gestión interna, sistemas de gerencia, naturaleza de jerarquías, entre otros aspectos administrativos (HANIFFA Y COOKE, 2002).

			La cultura organizacional se manifiesta de muchas maneras. Por ejemplo, la forma en la que los empleados más antiguos le explican a los novatos «cómo funcionan las cosas aquí», las formas en que las oficinas están dispuestas, los artículos personales que la gente tiene sobre el escritorio, el ambiente de trabajo (ruidoso, silencioso, distendido, lujoso, sucio…), las relaciones entre las personas (competitivo, colaborativo, amables…), las políticas de puertas abiertas o cerradas, e incluso la forma en que los empleados hablan sobre la organización con sus familiares y amigos (MARTIN, 2002). También la cultura organizacional se exterioriza en las políticas y normas, las bases salariales, el trato de los niveles de gerencia a los subalternos, en definitiva, se manifiesta en detalles que explican o dan a entender explícita o tácitamente, los paradigmas compartidos.

			Son varias las perspectivas epistemológicas y debates sobre la cultura corporativa en la literatura científica. Sin embargo, Hatch (1993), propuso un modelo dinámico que explica cómo los miembros de la organización internalizan los significados y costumbres de ésta a través de procesos de identidad organizacional y cómo la identidad organizacional surge desde el seno de la cultura corporativa (ver Figura 1).

			FIGURA 1

			Modelo de dinámica cultural de Hatch

			
				
					[image: ]
				
			

			Fuente: Elaboración propia a partir de Hatch (1993, p. 660).

			Tal y como se extrae de la figura anterior, la dinámica cultural iniciaría con la «manifestación» o exteriorización de las «suposiciones» organizacionales; es decir, un proceso colectivo y tácitamente consensuado en el que las «suposiciones» (buen hacer, filosofías, normas) se perciben, conocen y exteriorizan, traduciéndose en «valores» conscientes.

			
				
					
				
				
					
							
							Por ejemplo, si una empresa es de reciente creación, las «suposiciones» provienen de la «interpretación» de sus fundadores, es decir, comprender lo que funciona y lo que no, lo que se desea y lo que no, lo que «debe ser» y lo que no. Poco a poco, esto va permeando a los nuevos miembros que se incorporan en la organización. Sin embargo, si un nuevo gerente llega a una organización constituida, con historia y miembros de antigua data, tendrá que impregnarse de la cultura organizacional. Esto significa que la cultura no necesariamente es un proceso vertical descendente en el organigrama, sino más bien histórico.

						
					

				
			

			Las «manifestaciones» consuetudinariamente crean «valores», más legítimos y consensuados, que pueden incluso llegar a ser expresas en la identidad organizacional y corporativa, mientras que los «valores» se convierten indefectiblemente en hechos o «artefactos» a través del proceso de «realización».

			Los «artefactos» son las expresiones más visibles de la cultura corporativa y se tratan de eventos u objetos memorables de la organización, los cuales pueden ser físicos o intangibles. El diseño del edificio, la organización de las áreas comunes, una política de beneficios sui géneris, el logotipo, alguna hazaña que haya realizado el CEO de la organización… todos son «artefactos», es decir, declaraciones simbólicas de valor y autenticidad de una organización, algo así como los puntos de interés turístico de una ciudad (por ejemplo, el Empire State Building, la Torre Eiffel o el Big Ben).

			Por supuesto, habrán «artefactos» más potentes o significativos que se convertirán en «símbolos». Los artefactos que se convierten en símbolos llevan consigo una «interpretación», es decir, un sentido más allá de su propio ser, que darán forma a nuevas «suposiciones» organizacionales. Así pues, el círculo de creación de cultura organizacional se cierra, para dar paso a nuevos entendimientos culturales pues, toda cultura es dinámica y depende tanto de factores internos, como externos.

			
				
					
				
				
					
							
							Un ejemplo de esto puede ser la política que tuvo Zappos®, minorista de calzado y ropa estadounidense, que ofrecía US$ 4000 para aquellos empleados nuevos que renunciaran. Esto enviaba un mensaje a los miembros de la organización de que «queremos que estés aquí, no por el dinero, sino porque nos importas». Cuando Amazon® compró Zappos® en 2009, adoptó esta política, que se convirtió en un artefacto poderoso (símbolo) de la compañía.

							Otras organizaciones, como es el caso de Inditex® (casa matriz de Zara®, Bershka®, Pull and Bear® o Massimo Dutti®), otorgan retribuciones extraordinarias a los empleados, tanto personal de tienda, como de almacenes, servicios centrales y fábricas, por el cumplimiento de objetivos de la organización.

						
					

				
			

			
2.3. IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA (IVC)

			La Identidad Visual Corporativa (IVC) comprende todos los símbolos y elementos sensitivos que expresan la esencia de la organización (VAN DEN BOSCH, DE JONG y ELVING, 2005). Entre estos se encuentran el logotipo —isotipo, isologo, imagotipo—, nombre, eslogan, jingles, colores corporativos, uniformes, infraestructuras (arquitectura y diseño), papelería comercial, firmas de correo electrónico, diseño de la web, diseños y fotografías en redes sociales, entre otros aspectos que externalizan y visibilizan la marca a los stakeholders internos y externos, buscando una cohesión y coherencia con su cultura y personalidad de marca.

			Si bien para disciplinas como la comunicación visual o el diseño gráfico, la Identidad Visual Corporativa (IVC) es sinónimo de Identidad Corporativa, para la Gestión de la Comunicación la IVC es parte complementaria de la Identidad Corporativa, pues vendría siendo como una manifestación simbólica —exteriorizada en signos— del espíritu de la organización. De ahí que la IVC debe ser coherente no solo con el rubro de la organización, sino consistente con su cultura corporativa.

			La IVC permite el fácil reconocimiento por parte de los stakeholders de la marca, facilitando su posicionamiento. En este sentido, otorga visibilidad a la organización, a la vez que distinción, en la medida de ofrecer sensorialmente una diferenciación con competidores. Asimismo, una tercera dimensión que otorga la IVC es la autenticidad, clarificando quién es la organización, desarrollando consensos sobre la marca y haciéndola sentimentalmente atractiva a sus públicos objetivo.

			Generalmente, las organizaciones desarrollan un Manual de Identidad Visual Corporativa, a los fines de ser consistentes con su exposición físico-semiológica, convirtiéndose este en una guía fundamental para todo artefacto de la organización. Este manual suele estar compuesto por (Tabla 1):

			TABLA 1

			Contenidos generales del Manual de Identidad Corporativa

			
				
					
					
				
				
					
							
							Colores corporativos

						
							
							Expresados en PMS, CMYK, RGB, Hex y RAL.

						
					

					
							
							Logotipo (isotipo, imagotipo, isologo, pictograma)

						
							
							Dimensiones, colores (PMS, CMYK, RGB, Hex y RAL), variaciones permitidas (color, escala de grises, blanco y negro, vertical, horizontal), espacios requeridos, usos apropiados e incorrectos. Subordinados o divisiones.

						
					

					
							
							Tipografías

						
							
							Ordinales, subordinales, títulos.

						
					

					
							
							Firma de correo electrónico

						
							
							Ubicación del logotipo, tamaño del logotipo, contenido de la firma, tamaño de fuente.

						
					

					
							
							Papelería corporativa

						
							
							Folios membretados y sobres: ubicación, separación, márgenes, tamaño y fuente del texto, pie de página y contenido (dirección, web, logo). Diseño de tarjeta de presentación (tiro y retiro).

						
					

					
							
							Diapositivas

						
							
							Plantillas de diapositivas de la organización, tipo y tamaño de fuente, colores de diapositiva.

						
					

					
							
							Redes sociales y web

						
							
							Tipos de imágenes, filtros, ubicación del logotipo, tamaño y fuente del texto, colores.

						
					

					
							
							Uniformes corporativos

						
							
							Diseño de uniformes (camisas, cascos, jumpers, overalls…).

						
					

					
							
							Vehículos (flota)

						
							
							Ubicación de logotipo, tamaño del logotipo, ubicación del eslogan, colores.

						
					

					
							
							Diseño de tiendas y espacios físicos (POP-POS)

						
							
							Distribución, ubicación de logotipo, publicidad exterior, colores, mamparas, diseño de mobiliario, tapices.

						
					

				
			

			El Manual de Identidad Visual Corporativa es un órgano normativo, lo que quiere decir que es un instrumento de obligatorio cumplimiento para todos los miembros de la organización, por el que se establecen directrices y pautas de representación simbólica (iconográfica, sensitiva, etc.) para cualquier soporte, plataforma, interfaz o formato de comunicación formal de la organización. Esta obligación busca que la marca se represente de forma homogénea en todos sus outflows (desde el packaging, hasta la firma de los correos electrónicos y el diseño de las sedes).

			
2.4. IDENTIDAD CORPORATIVA: CONSIDERACIONES FINALES


			Tal como se explicó ut supra, la identidad corporativa es el «ser» de la organización, la forma en la que una organización se presenta a sus stakeholders (internos y externos), en otras palabras, son el conjunto de características que los públicos objetivo perciben como perdurables, centrales y únicas (ALBERT y WHETTEN, 1985), aunque hay ciertos elementos que son dinámicos y que reinterpretan a sus atributos más permanentes.

			Este concepto, a pesar de ser muy debatido, explicaría entonces que la identidad es la exteriorización estratégica y planificada de atributos que provienen de ámbitos como la cultura organizacional, la identidad organizacional y la identidad visual corporativa, pero también de otros como el comportamiento organizacional, la comunicación, la estructura de la organización y sus estrategias corporativas, de marca, de diferenciación y de posicionamiento (MELEWAR y KARAOSMANOGLU, 2006).

			En este sentido, Melewar (2003) estructuró una taxonomía holística y multidisciplinar de la identidad corporativa, a los fines de comprender todos sus elementos y meta elementos (Figura 2):

			FIGURA 2

			Taxonomía de la identidad corporativa
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			Fuente: Elaboración propia a partir de Malewar (2003, p. 198).

			Villafañe (2008) explica que si bien son varios los aspectos que conforman la identidad corporativa, básicamente son tres los que poseen una mayor capacidad de identificación y diferenciación: la historia de la organización (desde su creación hasta el presente), el proyecto empresarial actual y la cultura corporativa5.

			Las organizaciones son cada vez más conscientes del papel que tiene la identidad corporativa para alinear coherentemente las estrategias de comunicación, marketing, atraer inversiones, motivar a los miembros de la organización, generar sentido de pertenencia de los distintos stakeholders y diferenciar sus propuestas de negocio, productos y servicios. Una identidad corporativa fuerte, eficaz y coherente, además sirve como punto de apoyo para el desempeño financiero de la organización, para el valor de la marca en el mercado (brand equity), para crear un ambiente laboral favorable, y para mejorar la imagen y la reputación de la organización y sus marcas (EINWILLER y WILL, 2002).

			
3. IMAGEN CORPORATIVA

			La imagen corporativa es la percepción colectiva que tienen los stakeholders de la identidad corporativa. En otras palabras, viene siendo la proyección de la identidad corporativa en la mente de sus públicos clave. Sin embargo, tal y como se explicó al principio de este capítulo, no necesariamente lo que la organización «es» (identidad corporativa) resulta el reflejo directo e inmediato de lo que se percibe de ella (imagen), pues ésta no tiene el control absoluto de la creación social de la realidad.

			La imagen corporativa es quizás uno de los activos intangibles más importantes para una organización, sobre todo en un momento en el que hay excesos de capacidad productiva y homogeneidad en los productos y servicios (CAPRIOTTI, 2008), por lo que las ventajas competitivas radican más en los activos intangibles que en los propios atributos del producto o servicio. No en vano, la fidelización de los clientes y los valores añadidos a la oferta tienen cada vez más relación con la imagen proyectada que con los productos o servicios, sobre todo en el mercado actual en el que las ofertas son muy homogéneas e incluso, casi idénticas.

			Analizar la imagen corporativa requiere una comprensión de conceptos fundamentales, tanto desde la perspectiva individual como de la organización. Desde la perspectiva individual, se debe entender qué es lo que las personas saben o conocen de la organización, pues la respuesta a ese cuestionamiento puede influir mucho en la visión que la opinión pública tiene hacia la organización, así como la forma en que los stakeholders —internos y externos— se definen en relación a la organización, es decir, su «identificación organizacional».

			
				
					
				
				
					
							
							Algunas empresas tienen políticas de retención y promoción del talento, así como un excelente ambiente laboral, lo que hace que sus empleados se sientan en familia, e incluso más cómodos que en sus casas. Por otra parte, hay marcas que con su trayectoria e identidad han creado verdaderas «tribus» de mercado a través de fidelidad de marca, convirtiéndose en lovemarks. En ambos casos ocurre una «identificación organizacional», entre los stakeholders y la organización.

						
					

				
			

			FIGURA 3

			Puntos de vista estratégicos de la organización
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							1.¿Quiénes somos como organización?

							2.¿Qué queremos como organización que los públicos piensen de nosotros?

							3.¿Qué es lo que la organización cree que piensan los stakeholders sobre ella?

							4.¿Qué es lo que realmente piensan los stakeholders sobre la organización?
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