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IMAGEN CORPORATIVA

;Colom;ia 'S.—A-.

(ICOLLANTAS |

y cual es su funcion”?

En una sociedad capitalista como la nuestra, el fin Gltimo de
los negocios es el lucro ya que este genera l?s |ngfesos, de
los cuales depende la compensacion del capital invertido y de
las financiaciones en cuanto a ampliacién u otras inversiones
que desee realizar el propietario. Estos ingresos dependen a su
vez de las ventas, las cuales son esenciales pra mantener un

negocio. '

estrategias para

Cualquier tipo de empresa utiliza diversas )
especialmente

dar a conocer sus productos u ofrecer servicios,
si se dan dentro de una sociedad de consumo donde existe compe-
tencia. Emplean en otras palabras, la publicidad comercial.
Pero adem&s de esta, existe otro tipo de publicidad que las em-
presas descuidan porque aparentemente no les genera ganancias,
nl ventas de ninguna clase; es decir, no existen ingresos tan-
gibles. Es la publicidad institucional. Esta se ocupa de posl
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CLAUDIA DEL PILAR BARREMECHE

jgnar una empresa, marca, etc., ante sus competidores, frente
hugbierno, frente a los factores de poder, frente al pablico
Aﬁen&fﬂ‘. ‘Se trata de reconocer que ",,,las empresas no
“ﬁn'solas en el mercado, sino que son apenas elementos o par-
s de un sistema econémico y politico, del cual dependen y sin
'{‘ual-no,pueden sobrevivir." ({1). :

, decir, que las empresas para obtener .utilidades necesitan
e exista una economfa de competencia y libertad de actividad,
«f que las empresas no son independientes del sistema al cual
;ﬂenccen. Pero en la actualidad aGn existen muchas compafifas
4e no se preocupan lo suficiente por el aflanzamiento y perfec-
Jonam | ento del sistema del cual dependen. $6lo hacen publici=-
yd comercial con 'criterio Inmediatista'', para obtener ingre-
g§ Y MO se preocupan por mantener fc< ingresos a largo plazo,

gr defender el sistema del cual viven, mediante el apoyo de

jos medios que cumplen la’tarea de su defensa. De esto se en-
arga 1a publicidad instlitucional . Otros la llaman Imagen Cor-

wrativa o Imagen Institucional,

ncas dudas existen en cuanto a la definici6n y todo lo que abar=-
4 este tipo de publicidad ya que la(s) fuente(s), parecen Indi-
ar que es muy precisa en las funciones que tiene la misma, o
janbién puede suceder que debido a la escasa informacién que
ilste sobre este tema, no permita un andlisis m&s concienzudo
wbre los aspectos que toca la imagen corporativa,

& entiende que la publicidad o imagen Institucional hace refe-
wncia a 1a proyeccién externa de la ""calidad, eficiencia, ser-
lcios y sollidez que logra una empresa', a través de signos que
ldentifican la organizacién frente a un piblico.

ban Costa en su artfculo '"Imagen Corporativa', establece que
na cosa es la autoimagen o la definici6n que la empresa hace

{s su propla Identidad, o Y. .las declaraciones filoséficas a

ls misma", y, otro nivel es la 'manera como diferentes pGblicos
perciben la organizacién, es declr, una visién de afuera hacla
identro de la empresa. Se trata de operar sobre estos niveles
Intimamente relacionados, que hacen que los signos de indenti-
@d Wee asoclen a valores o atrlbutos, tales como los que con-
flguran la percepcibn y la personalidad de la compaiifa o de la
mrca, la calidad de los productos o servicios y sus motivos de
eferencla (g de rechazo), o la calidad de la imagen global''(2)

() GERENCIA AL DIA. Revista mensual, No.33. Informe Eje-
cutivo. pp. 25 septiembre de 1982 Comunicadores Técnicos
Ltda. Bogota-Colombia.

() PUBLICIDAD Y MERCADEO, No.25 Producciones Nelson Ramfrez
imagen Corporativa, pp. 25 Joan Costa
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v fstos slgnos que-globallzan la identldad de 1a organlzacién, qus
s conforman perceptivamente en la mente de) pdblico, daben con-

Este programa Incluye el establecimiento o la actualizacién de
_ ro 1]
glderar las sigulentes caracterfsticas:

* unos slgnos de identidad que coordinados y paralelos a un pro-
] a de imagen global, dan como resultado una imagen de la or-
aahrzaéfén a nivel externo muy fructifera en el futuro, gracias
a 1a consolidaci6n, reorientaci6n e implantacién de su imagen

a los diferentes piblicos,

gxctusividad

|nformacién acertada |

gstar coordinados entre sf

ser portadores de valores, ya que estos connoten los atrlbutos
gque configuran la identidad profunda de la compaiifa, su perso-
neildad y su estilo, su dimensi6n, su calidad, (4),

El autor afirma que un programa de Imagen corporativa tiene co-
mo primer paso fundamental, un programa de identidad corpora-
tiva que hace relacién a la parte visible y permanente de la ima-
gert y que define como: { '

: los componentes de un programa de ldentlidad corporativa:
la forma programada como una empresa,

una marca, un grupo, se hacen diferen- 1, SIGNDS SIMPLES DE IDENTIDAD
.clar, conocer, reconocer y memorizar

automaticamente por sus pGblicos, a E) Nombre, signo verbal

través de un sistema de signos visua- £l Logotipo, signo escrito caracter{stlco (del nombre)
les fuertes, coordinados y exclusivos, El SImbolo, signo icénico en lenguaje-imagean

(3). . . Lla Gama Cromativa, colores distintivos, *

. Este slstema de signos conforma e integra la percepcién de la em= § 2, NORMAS DE ESTRUCTURA
presa como un todo coherente a través de mensajes diversos que

la organizacién emite en un espacio-tiempo determinado, s Sistema de disefio, conjunto de leyes de construccién de los
e mensajes, que sostienen todas y cada una de las comunicacliones

| ylsuales y audiovisuales de la compaiiia,

3. OPERATIVA DE APLICACION

El Manual de Identificaci6n, 1ibro de normas gue contiene deta-

lledamente todas la soluciones para ls creacién de mensajes que
serén portadores de la Identidad de la compafifa y de su estllo
especifico, El Manual de identificacién estard en los puastos
claves de la compaifa,

i. IMPLANTACION DE LA NUEVA IDENTIDAD

El programa de ‘ [dentidad coroorativa. proplamente dlcho, en el
Al cual se planifica la estrategla de la implantacién, la loafs~
/| tica, el sistema de verificacién de los resultados.

Uh oroarama de Identidad corporativa, abarca cuatro grandes
| §reas cuyas funciones son:

I, FUNCION DE IDENTIFICACION

Toda empresa que ests en contacto con sus pGblicos neceslta di-

2 (b) 1bid. p.25
b (3) ibid. p.25
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1arsa , reconocer. y memorizar de un modo
f:;::fl:;‘;'t:;:7£:ea§3:3?::lvo. La necesidad de difereciarse
urge cuando €n ese medio saturado de mensajes an competencia,
se 1lbran verdaderas batallas por conquistar, aunque no sea
més que un simpé ''vistazol™, de un anuncio; en este contexto
una empresa busca mucho m8s que un simple vistazo; busca implan-
tar ''una ldentidad fuerte y precisa, diferenciada y exclusiva,
que asegure que todos los mensajes de 1a empresa sean percibidos
y correctamente Identiflcados y acumulados., Todo esto indepen-
dlente de cuiles sean los pGblicos, los contenldos de los mensa-

Jes y los soportes que los vehiculan',
2, FUNCION DE INNOVACION

Un programa de ldentidad corporativa lleva impifcita un programa
de Innovaci6n en mayor o menor grado, ''una polftica de innova-
clén que no se agota, ni* mucho menos en la identidad, sino ?ue
se apoya en la evidencia visual de} camblo de indentidad' 5)
Esta ‘evidencla constituye la primera muestra de innovaci6n que
desde ya, marcard todos los mencajes, todas las comunicaciones
de la empress, de la marca, del grupo, - .

La innovaclén sbarca a menudo las §reas del producto o del ser-
viclo y la presentacién, como exponentes de una nueva estrate-
gla, Otras veces, dice Costa, el programa de indentidad corpo-
rativa se Implanta para establecer una coherencia con los obje-
tivos de comunicaclén, en cuyo caso es Indispensable operar sobre
el sistema de ldentificaclén, La Informaclén Institucional, las

“ relaclones externas, la polftica misma de comunicaclén son obje-

to de un redisefio en el que la identidad asume una funcién de ,
primer orden. Aqul entran en juego las difereates modalldades
y mecanismos de operacli6n de la comunicacién en las empresas,
las cuales Juan E, Dfaz Bordenave clasifica de la sigulente

manéraz

Comunicaclén intralnstituclonal, que busca mantener bleh infor-
mados y motlvados a todos los miembros de 1a organizacién, no
s6lo sobre sus objetlvos y programas sino también en cuanto a
sus limitaciones y problemas, con el fin de que todos los em-
pleados conozcan a la empresa donde estén trabajando,

Comunicacién Interinstitucional, que es aquella que permite que
Mas instlituclones de un mismo sector o las que tienen afinida-
des de un mismo sector o las que tienen aflinidades con otras por
diversas razones operen dentro de un sistema de comunicacidén que
les evite conflictos innecesarios y para que los mensajes que

(5) Ibid. p.28

Bo

ellas emiten en direccién a sus ptblicos en comln, no sean con-
QradQCtorios".' (6).

ptras modali@adés'de comunicacién que propone el autor son:

comunicaciébn tecno=educativa
comunicacién comunitaria
comunicacién alternativa
@ublicidad y comunicacién
|magen instltu:ional

Otros aspectos por los cuales la nueva identlidad corporativa
s expresién de la innovacién son los siguientes:

(uando se establece un cambio en el estilo de direccién.

(uando se trata de actuar en el descubrimiento y explotacién de
nuevas areas de oportunidades.

fuando se va a proceder.aun relanzamiento de la marca o de la
misma compafifa.

tuando se planifica una operacién de envergadura en el posicio-
namiento, o el reposicionamiento. =

(uando interesa rejuvenecer la fisonomfa de la empresa, situar-
la en un plano de actualizacién, mostrarla m&s contundentemente
multiplicar la sensacién de mayor presencia, o simplemente in-
troducir un orden nuevo en los mensajes de la compaifa.

fualquiera que sean los objetivos concretos, la politicade innova-

¢ién y la estrategia que vaya a adoptarse, es practicamente im-
prescindible el soporte evidente, activo y permanente de un pro-
grama de identidad corporativa. ‘

3. FUNCION®DE IMAGEN

. La imagen de una compafifa o de una marca ... es una represen-
p

tacién mental, por tanto psicolégica y est& configurada por un
conjunto ‘acumulado de mensajes y de actos. La calidad de ambos
y su coherencia, determina la calidad de la empresa'., (7).

Segln Costa el programa de identidad corporativa actla en el
plano de los mensajes: de lo que la empresa dice y del cémo lo
dice. El plano de los hechos, de las acciones, de las actua-
ciones, cuando se coordina con un programa de identidad cor-

| porativa, deviene globalmente un programa de ‘imagen corporativa,

(6) GERENCIA AL DIA. Revista mensual No.38 La comunicacién
en la empresa. Juan E. Diaz Bordenave. pp.12-17 Comuni-
cadores Técnicos Ltda. Febrero de 1983 Colombia.
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Las funciones de identidad, de innovacion se realizan simulté&-
neamente, reforzéndose asf reci procairente, porque hay fusién
de dos fuerzas; la identificacidén gue se constituye de mensa-
jes, la innovacién que se constituye bsicamente de actos,

En este punto de fusién de las dos clases de actitud de cambio,
llevar a cabo una ‘''operaci6n imagen" de envergadura, signi-
fica practicamente haber recorrido la mitad del camino, porque
la imagen cuenta ya con el soporte univoco de la nueva identi-
dad y dezla innovacién en varias de las facetas de la empresa,

L, FUNCION DE RAC |ONAL I ZACION Y ECONOMIA

En un programa de identidad corporativa se engloban por primera
vez y en un tratamiento exhustivo, todas las comunicacianes
visuales y audiovisuales, internas y externas, directas o indi-

rectas de la compaiiia.

Uno de los objetivos de un programa de idetidad corporativa
es sintetizar, concretar, sistematizar las comunicaciones de

la empresa, implicando con ello el establecimiento de un orden,
la reduccién de la complejidad y de la dispersién,

Cuanto mas se raclonalizan los mensajes, sus soportes, sus for=
matos, sus sistemas de impresién cuanto mds se sistematizan los
recursos de embalaje, almacenaje, transporte; cuanto mas eficien-
‘te se hace la informacién y mds y mejor esté prevista cualquier
necesidad en materia de comunicacién, y mas perfectamente defi-
nidas sus soluciones en el Manual de identificacién, mas la em=
presa esté logrando una ventaja adicional y nada desdefiable: La
reduccién de costos.

>

En conclusién, la imagen corporativa es la representaci6n mental
de una empresa, como un todo; con todos los elementos mencionados
anteriormente, que ofrecen conocimientos, creencias y sentimien=
tos que surgen de la totalidad de las comunicaciones originadas
en una organizacién, No sélo pues, es autoimagen sino proyeccién

de un todo como unidad, al exterior.
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