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sombras o ilusiones» (Bernays, 1990: 88). Opone la imagen a la realidad, sosteniendo
que la imagen es una ilusién o ficcidn, y que las Relaciones Pdblicas tratan con la
realidad, con los comportamientos, actitudes y acciones de los piiblicos. Cutlip (cita-
do en Grunig, J., 1993; 124) también rechaza el término, sosteniendo que la imagen
es una reproduccion o imitacion de una persona o cosa. Capriotti (1999: 16-18) iden-
tifica este enfoque como Imagen-Ficcion,

Esta concepcidn estd vinculada a una asociacion o sentido negativo del concepto
de imagen. L.os autores englobados en este enfoque parten de 1a idea 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 empre-
sa. Si la imagen es verdadera o falsa, es aparte; la persona que la tiene piensa que es
verdadera y actuard segin ello» (Marston, 1981: 99). La interpretacion de los hechos y
de los objetos de la realidad cotidiana que hacen los individuos lleva a que las personas
consideren como reallo que ellas creen que es la realidad, y no la realidad en s{ misma.
Por su parte, Heudé@\(_L?QO: 3) afirma que la imagen es por esencia completamente sub-
jetiva; es decir, ligada a la percepci6n propia de cada ser humano. En consecuencia, la
imagen corporativa no es jam4s objetiva y racional. S6lo la percepcion del individuo
debe ser tomada en cuenta vy no la realidad objetiva de los hechos reales y racionales.
Asi pues, no hay nada tan real como una creencia, ya que las cosas no son lo que son,
sino lo que las personas creen, perciben o conocen de ellas.

Otra de las concepciones minoritarias desde la perspectiva del Emisor (aunque
de mayor difusién que el enfoque precedente) es que la imagen es una representacién
ic6nica de una organizacién, la cual no se encuentra presente a los sentidos. Esta es la
nocién que vincula la Imagen Corporativa con «lo gue se ve» de una empresa, Ca-
priotti (1999: 19-21} define esta concepcidn como Imagen-Icono. La imagen serd,
pues, una representacion, una puesta en escena actual de una entidad. En esta direc-
¢ion, Moles sefiala que la imagen es «un soporte de la comunicacion visual que mate-
rializa un fragmento del mundo perceptivo» (Moles, 1975: 339). Joan Costa (1987)
habla de imdgenes materiales, y as opone a las imdgenes mentales, basdndose en la
Teoria de la Imagen de Abraham Moles. En el campo de la comunicacién esta nocidn
de imagen material se ha redefinido claramente hacia la idea de Idensidad Visual (la
expresién visual de la identidad o personalidad de una organizacién) y se pone de ma-
nifiesto en el estudio de todo lo relacionado con sus elementos constitutivos: el sim-
bolo; el logotipo y tipografia corporativa; y los colores corporatives. También en la
aplicacién de la Identidad Visual a través del disefio grifico, audiovisual, industrial,
ambiental o arquitectdnico.

La Imagen es, en este enfoque, una imagen material, en cuanto existe en el
mundo fisico de los objetos vy es el resultado de la accién del Emisor (1a empresa),
que piensa, elabora, desarrolla y comunica la imagen a los piblicos. Los iconos mate-
riales daran lugar a la formacidn de un icono (o imagen) mental, que serfa el recuerdo
visual de esos iconos materiales. El resultado serfan unos esquemas de realidad, repre-
sentaciones simplificadas y abstractas de un objeto, y que serfan el icono mental. Pero
debemos tener en cuenta que, cuando se habla de Imagen Corporativa, no deberfamos
referirnos a la figura material que representa a la compafifa (un simbolo, un logotipo,
etc.) o a su recuerdo visual, sino a la imagen mental global que se genera en los piibli-
cos. Y en la construccidn de dicha imagen por parte del receptor entrarian en juego
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La compaiifa deberia analizar también si hay diferencias entre su identidad cor-
porativa deseada y la cultura corporativa existente. Si lo hubiera, deberia proponer las
posibles soluciones para corregirlos, ya que esas incongruencias entre la identidad
corporativa v la cultura corporativa pueden afectar directamente a la percepcion que
tengan los piblicos sobre 1a empresa.

También se deberd hacer un Analisis Externo, estudiando cudl es la imagen
que tienen los piblicos de la organizacion y de la competencia: se analizarén la noto-
riedad de las empresas v los atributos bdsicos asociados a ellas, que definen la imagen
de cada firma (Capriotti, 1999: 179-191. Véase también: Arnold, 1994: 67-100; Villa-
fafie, 1998: 43-112; Davis, 2002; 53-72; Sanz de la Tajada; 1996: 61-217). Este estu-
dio de imagen permitird a la compaiia desarrollar su Perfil de Imagen Corporativa v
el de los competidores, dando como resultado el mapa mental que tienen los piiblicos
sobre la organizacién y la competencia. A partir de ello podremos evaluar la imagen
corporativa en relacion con la filosoffa v los objetivos de imagen de la compaiiia, para
valorar las diferencias existentes. Y también permitird realizar una comparacién con
la imagen que tienen los competidores, para analizar la posicién relativa de la empre-
sa en relacidn con ellos. De esta doble valoracidn se podran establecer los puntos
fuertes y débiles (andlisis DAFO) en cuanto a imagen corporativa.

3.2. LA DERINICION DEL PERFIL DE IDENTIDAD CORPORATIVA

quiere ser vista la organizaci6n por sus pubhcos) O sea, establ!ecer as caracteristicas de
identificacion bésicas asociables a la compaiifa, que permitan lograr la identificacién, la
diferenciacion y la preferencia de los piiblicos (Capriotti, 1999: 193-211. Véase tam-
bién: Aaker vy Joachimsthaler, 2001: 82-111; Arnold, 1994; 35-53; Kapferer, 1992; 83-
103; LePla y Parker, 2002: 67-100). En esta etapa la premisa central es adaptar los li-
neamientos o pautas globales establecidos en la Filosofia Corporativa, a un sistema
global de rasgos, atributos y valores que sefialen o demuestren el valor diferencial que
dar4 la organizacién a sus piiblicos, que identifique vy diferencie a la compaififa y que se
adapte al entorno cambiante en el que se encuentra. Esta es una decisién estratégica, ya
que permite definir la direccidn futura de la organizacién (gréfico 5).

Asi, El Perfil de Identidad Corporativa es un Core Value Proposition, o sea, un
conjunto de valores o beneficios que la organizacién ofrece a sus piiblicos. La empre-
sa, pues, se transforma para los piblicos en un Value Pack, un conjunto de valores, so-
luciones o beneficios que reciben de la organizacién.

Para establecer el Perfil de Identidad Corporativa debers estudiarse cudl es la
combinacién adecuada de atributos, asf como el grado de importancia de cada uno de
ellos (atributos prioritarios y secundarios). Podemos plantear tres tipos de atributos:

» [.os rasgos de personalidad: son conceptos relativos a las caracteristicas ge-
néticas o de comportamiento que definen el cardcter de la firma (joven, mo-
derna, dindmica, divertida, etc.).

» ]os valores institucionales: son conceptos basicos o finalistas que la compa-
fifa asume como institucidn, en relacién con su entorno social, cultural, eco-
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ello se deben establecer los objetivos, ¢l mensaje a comunicar v las acciones necesa-
rias (sean éstas de publicidad, de relaciones piblicas, etc.). Con ello se lograré dar
una mayor coherencia a la comunicacion de la organizacion y se obtendrd un efecto
sinérgico entre las diferentes acciones.

4. Conclusion

De esta manera, la Planificacion Estratégica de la Identidad Corporativa im-
plica un trabajo de analisis y reflexién sobre la compafiia en su conjunto: analizar su
capacidad para ser diferente del resto de los competidores, para aportar valor para sus
piblicos, y para ser capaz de comunicar su diferenciacion a sus publicos. Esto se pue-
de resumir en tres ideas simples y claras:

= Establecer in Identidad y la Diferencia Corporativa, a partir de analizar la si-
tuacién interna y externa en la que se encuentra la firma, y defimendo sus
rasgos de identificacion vy diferenciacion.

¢ Demostrar la Identidad y la Diferencia Corporativa, generando evidencias
por medio de la conducta cotidiana de 1a organizacién y de sus productos y
servicios, que sefialen la identidad v la diferencia de una forma palpable v re-
conocible en las situaciones diarias.

» Comunicar la Identidad y la Diferencia Corporativa a todos los piblicos, por
medio de la comunicacion «simbolicar, a través de las diferentes actividades,
tales como campafias de publicidad, acciones de relaciones publicas, progra-
mas de marketing directo, etc.

Podemos concluir sefialando que la Identidad (y la Imagen) Corporativa no es
sélo un problema de los departamentos o agencias de comunicacidn, sino que debe
estar implicada de forma directa la Gerencia o Direccién General. Las decisiones
acerca de la Identidad Corporativa son una problemética estratégica del mds alto nivel
de la organizacién, ya que implica decidir hacia dénde va la compaiifa y cudl es la di-
reccién a seguir por 1a entidad para realizar sus negocios y lograr sus objetivos y me-
tas fundamentales. La Identidad y la Imagen Corporativa son, pues, una problemética
de alta direccidn, y no sélo de comunicacién.
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