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Resumen

Este articulo analiza los conceptos de identidad e imagen en la empresa para
proponer mecanismos de construccién de una imagen visual. Propone ejem-
plos y aporta ideas para el mejor manejo de estos dos conceptos en la comu-
nicacién empresarial.

Palabras claves: Imagen, logotipo, identidad visual, identidad corporativa,
identidad visual, cultura organizacional.

Abstract

This article analyzes the concepts of identity and image in the company to
propose mechanisms of construction of a visual image. It proposes examples
and it contributes ideas for the best handling in these two concepts in the
managerial communication.

Key words: Image, logo, visual identity, corporate identity, visual identity,
organizational culture.
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Introduccién

La comunicacién corporativa estudia el
flujo y los canales de comunicacién de una
organizacién tanto interna como externa-
mente. En su estudio se enfrenta a los dos
pilares de la comunicacién y una corpora-
cién: la identidad corporativa y la imagen
corporativa.

Una empresa, al igual que una persona,
tiene un conjunto de cualidades que la ha-
cen ser quien es (identidad): su aspecto,
sus valores, sus costumbres, sus ventajes
y defectos diferenciales. Al igual que una
persona, también proyecta un conjunto
de percepciones hacia los demds (imagen)
que puede ser congruente 0 no con su

identidad.

Toda organizacién tiene identidad e ima-
gen, pero en la mayoria de los casos ambas
son espontdneas, fruto de las tradiciones y
costumbres aleatorias, de las influencias de
quienes la dirigen y, en algunos casos, de la
desorganizacion.

Una estrategia de comunicacién organi-
zacional debe establecer, en primer lugar,
cudles son los elementos de identidad ade-
cuados para el funcionamiento de la em-
presa. Si estos no se corresponden con la
realidad, serd necesario empezar por mo-
dificar lo que la empresa es. Solo entonces
se podrd proyectar una imagen deseada y
sustentada en la realidad.

Las empresas que poseen una mala iden-
tidad y se esfuerzan por proyectar una
buena imagen solo logran, a la larga, de-
cepcionar y frustrar. Las que poseen una
buena identidad pero no proyectan una
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imagen adecuada, no son consideradas
por el pablico (digamos que nadie sabe lo
buenas que son).

La imagen debe ser una proyeccién de la
identidad. El objetivo final de una estra-
tegia corporativa: ser el mejor y hacer que
todos lo sepan.

1. Identidad corporativa

Cuando se empezaron a definir y estruc-
turar las estrategias de comunicacién cor-
porativa se empezé a utilizar el término
identidad corporativa como sinénimo de
logotipo, estilo corporativo y otras formas
de simbolismo utilizadas por una organi-
zacién. Hoy

el concepto se ha extendido, y se ha hecho
mds amplio, ahora se refiere a la forma en
la que una empresa se presenta mediante el
uso de simbolos, comunicacion y compor-
tamientos. Estos tres elementos constituyen
el llamado mix de identidad corporativa
(IC). Todos los elementos del mix de IC
pueden usarse para presentar la personali-
dad de una empresa tanto en forma interna
como externa, segiin la filosofia de la em-
presa (1)

Para su mejor estudio y debido a la diver-
sidad de autores que clasifican la identidad
corporativa de muchas maneras, vamos a
dividirla desde el punto de vista de la co-
municacién visual en identidad visual e
identidad no visual.

1.1 Identidad visual

Es un sistema de signos visuales que tiene
por objeto facilitar el reconocimiento y la
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recordacién de una empresa. Este sistema
estd compuesto por dos niveles: el lingiiis-
tico y el icnico.

1.1.1 Lingiiistico: Es el nombre de la em-
presa, o marca grafica, incluyendo
la tipografia.

Hi1]

1.1.2 Icénico: Cuando se elabora un
isotipo o icono que se convertird
en el distintivo figurativo de la
empresa. Cuando una empresa
pueda concentrar su identidad en
una imagen simple puede responder
cada vez mis a la exigencia de los
medios.

@)

1.1.3 Cromiitico: Consiste en el color o
los colores que la empresa adopta
como distintivo emblemdtico. Es-
tos formardn parte del logotipo co-
mercial (la suma de la marca grafica
y el isotipo), ademds de convertirse
en identidad de interiores y exterio-
res de locales, uniformes, decora-
ciones, etc.

Bancode Crédgite ¥ BCP _::' m
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La identidad de una empresa se encuentra
en los nombres, logotipos y colores que la
empresa utiliza para distinguirse a si misma,
a sus marcas y a sus empresa asociadas. En
cierto modo éstos tienen el mismo propdsito
que los iconos religiosos, la herildica, las
banderas nacionales, y otros simbolos:
encierran en si mismos sentimientos colectivos
de pertenencia, y los hacen visibles. Ademds
ofrecen hasta cierto punto, una garantia de
calidad estdndar consistente, y contribuyen
a acrecentar la lealtad de los clientes y otros
pitblicos objetivo. (2)

1.2 Identidad no visual:

Todo acto comunica y por lo tanto las ac-
ciones también se convierten en mensaje
institucional. Podemos llamar identidad
no visual al conjunto de comportamien-
tos, practicas, politicas, valores y tradi-
ciones que posee una empresa de manera
natural o artificial pero que la caracteriza e
identifica, por lo tanto también la diferen-
cia de las demds.

La identidad no visual estd determinada
por dos componentes que, controlados,
puede transformar el funcionamiento, la
efectividad y estado 4nimo de los inte-
grantes de una empresa:

1.2.1 Cultura organizacional: Es un
sistema de valores compartidos y creencias
que interactiian con la gente. La cultura
cumple funciones importantes en la orga-
nizacion, incluyendo el disefio y el tipo de
administracién, transmite valores y filoso-
fias, socializando a los miembros, facilita
la cohesién del grupo y el compromiso de
metas relevantes.
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Toda organizacién tiene una cultura
espontinea formada. Es trabajo de la
comunicacién organizacional hacer que
esta cultura no sea consecuencia del azar
o las personalidades mds fuertes. Para ello
debemos planificar qué comportamiento
queremos en la organizacion, las politicas,
las tradiciones integradoras, etc. Si la
cultura organizacional de una empresa
es el fruto de la planificacién podremos
enrumbar las condiciones para lograr los
objetivos tltimos de la institucion.

Una cultura organizacional debe contar
con estrategias de comunicacién orienta-
das a:

* Transmitir un sentimiento de identidad
a los miembros de la organizacién.

* Facilitar el compromiso con algo ma-
yor que el yo mismo.

* Reforzar la estabilidad social.

*  Ofrecer premisas reconocidas y acepta-
das para la toma de decisiones.

* Lograr un cambio mds duradero en la
organizacién.

* Crear la necesidad de mejorar la orga-
nizacion.

* Facilitar los cambios de métodos y esti-
los por medio del autoconocimiento.

* Crear la necesidad de modificaciones
conductuales y adquisicién de nuevas
habilidades

* Lograr mayor control de los recursos y
organizacién integral.

* Movilizar los recursos humanos en la
identificaciéon de problemasy busqueda
de soluciones creativas.

* Crear capacidad de autodiagndstico y
autodisefio de la estrategia empresa-
rial.
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La implicacién del personal en el estudio
de la cultura organizacional es un factor
necesario, ya que estd dirigido a la
comprensién de los procesos que se dan en
ellas paraaccionar hacia el mejoramiento de
los resultados de las mismas. Para que una
organizacién conozca sus potencialidades
y pueda decidir qué alternativa estratégica
tomar basada en un andlisis realista, deberd
estudiar y comprender su propia cultura.

1.2.2 Clima organizacional

“El comportamiento de un trabajador no es
una resultante de los factores organizacionales
existentes, sino que depende de las percepciones
que tenga el trabajador de estos factores.

Sin embargo, estas percepciones dependen en
buena medida de las actividades, interac-
ciones y otra serie de experiencias que cada
miembro tenga con la empresa. De ahi que el
Clima Organizacional refleje la interaccion
entre caracteristicas personales y organizacio-
nales.

Los factores y estructuras del sistema organi-
zacional dan lugar a un determinado clima,
en funcion a las percepciones de los miembros.
Este clima resultante induce determinados
comportamientos en los individuos. Estos
comportamientos inciden en la organizacion,

y por ende, en el clima.” (5)
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El clima es el conjunto de caracteristicas
del medio ambiente de trabajo. Estas son
percibidas directa o indirectamente por
los trabajadores que se desempefian en ese
medio ambiente y tiene repercusiones en
el comportamiento laboral.

Desde una 6ptica cientifica, el clima es
una variable interviniente que media entre
los factores del sistema organizacional y el
comportamiento individual. Estos facto-
res son relativamente permanentes en el
tiempo y se diferencian de una organiza-
cién a otra y de una seccién a otra dentro
de una misma empresa.

Las percepciones y respuestas que abarcan
el clima organizacional se originan en una
gran variedad de factores, como lideraz-
go, précticas de la Direccién, supervision,
etc.

El clima organizacional repercute sobre
las motivaciones de los miembros de la
organizacién y sobre su correspondiente
comportamiento. Este comportamiento
tiene obviamente una gran variedad de
consecuencias para la organizacién como,
por ejemplo, productivad, satisfaccién, ro-
tacién, adaptacion, etc.

Litwin y Stinger postulan la existencia de
nueve dimensiones para medir el clima
existente en una determinada empresa.
La estrategia de comunicacién corporativa
deberd tomar en cuenta el clima sin el cual
serd imposible tener control sobre la cul-
tura corporativa, la comunicacién interna
y la identidad.

* Estructura. La percepcién que tienen
los miembros de la organizacidn acerca
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de las reglas, procedimientos, trimites
y otras limitaciones en el desarrollo de
su trabajo.

Responsabilidad. Es

el sentimiento de los miembros de la
organizacién acerca de su autonomia
en la toma de decisiones.

Recompensa. Corresponde a la
percepcién de los miembros sobre la
adecuacién de la recompensa recibida
por el trabajo bien hecho.

Desafio. Corresponde al sentimiento
que tienen los miembros de la
organizacién acerca de los desafios que
impone el trabajo.

Relaciones. Es la percepcién por parte
de los miembros de la empresa acerca
de la existencia de un ambiente de
trabajo grato y de buenas relaciones
sociales.

Cooperacién. Es el sentimiento de
los miembros de la empresa sobre la
existencia de un espiritu de ayuda
de parte de los directivos, y de otros
empleados del grupo.

Estindares. Es la percepcién de los
miembros acerca del énfasis que pone
las organizaciones sobre las normas de
rendimiento.

Conflictos. Es el sentimiento del
grado en que los miembros de la
organizacién, tanto pares como
superiores, aceptan las opiniones
discrepantes y no temen enfrentar y
solucionar los problemas.
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* Identidad. Es el sentimiento de
pertenencia a la organizacién. Es un
elemento importante y valioso dentro
del grupo de trabajo.

Cuando los anteriores nueve aspectos se
encuentran armonizados en un clima sa-
ludable, se obtendrd de los trabajadores la
mejor disposicién para el trabajo en equi-
po y con mejores actitudes dentro de la
empresa.

2. Imagen corporativa

La imagen corporativa es el conjunto de
percepciones que se tiene de la empresa.
Mientras que la identidad es concreta,
controlable y modificable, la imagen es
subjetiva, dificil de controlar y también de
modificar.

La imagen corporativa se proyecta
principalmente a través de los medios
masivos, aunque también se fortalece
con acciones en la comunidad que vayan
introduciendo valores en la opinién
publica con respecto a la empresa.

Existen dos tipos de imagen corporativa.
La promocional, que se desarrolla con la
intension de obtener una reaccion inmediata
del piblico, adquiriendo los productos o
servicios que ofrece la institucion; y la imagen
motivacional, que se desarrolla con el objero
de orientar la opinién del piblico hacia
metas de identificacion o empatia entre la
institucion y el piblico target. (3)

2.1 La imagen promocional

Se desarrolla con estrategias de publicidad
y marketing. Se piensa que en el mundo
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moderno, ningin  producto
sobrevivir sin imagen publicitaria.

puede

Estaimagenestdcompuestaprincipalmente
por las percepciones asociadas a la venta
de un producto, la difusién de sus
caracteristicas, sus valores diferenciales, sus
ventajas con respecto a la competencia, sus
estrategias creativas para lograr “afinidad
comercial” con el posible cliente, etc.

La posicion... estd determinada por los
atributos o creencias del consumidor sobre
la marca (esto es, su imagen del producto).
Evidentemente, estas percepciones estardn
influenciadas  por las  peculiaridades

objetivas del producto, pero otros factores,
principalmente la publicidad, desemperiardn
un papel fundamental en la comunicacion
de la imagen de marca (4)

La asociacién de un producto a los
”deseos” del consumidor y la realizacién
de recordatorios de marca, son el ejemplo
tipico de la imagen promocional

2.2 La imagen motivacional
Se proyecta con campanas de propaganda,

campanas de relaciones publicas y
relaciones con la comunidad.
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La imagen es lo que los marketeros llaman
“posicionamiento”, es decir, el lugar que
ocupa una marca en la mente de las perso-
nas, los valores que surgen de manera es-
pontdnea cada vez que escucha mencionar
el nombre de la empresa o ve su logotipo.

£ 3

L 4
Asociar una marca
o producto a valores
sociales, culturales,
generan una
percepcién emocional
de la marca, es la
forma mais sencilla
de hace imagen
motivacional.

3. Ejemplos de construccién de la
identidad visual

Teniendo en claro los conceptos antes men-
cionados de identidad e imagen corporati-
va, realizaremos un recorrido por algunos
ejemplos de identidad visual basados en
casos reales. Analizaremos sélo los criterios
de comunicacién sustentados en el disefio
de tres isotipos realizados por Félix Beltrdn*
y cuatro logotipos comerciales.

Empresa: Peliculas de la Cruz Roja
Cubana
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Andlisis visual:

Este isotipo estd caracterizado por la sinte-
sis de sus elementos. Este logotipo preten-
dia servir de identidad visual a un festival
de peliculas de la Cruz Roja Internacional.
Beltran mezclé ambos conceptos y decord
los bordes de la cruz con pequefos recua-
dros para asemejarse a una pelicula de ce-
luloide. Mencionamos entonces el primer
requisito de un isotipo: sintesis.

Empresa: Sandor, danzas de Nueva

York

Andlisis visual:

Este isotipo fue disefiado para un academia
de danza en Nueva York y nos presenta
una secuencia de formas con significado.
La forma comunica por semejanza y
sensacion.

Las figuras coloreadas asemejan una pareja
de baile, los vacios forman la inicial de
Sandor, haciendo énfasis ademds por sus
formas curvas a la flexibilidad, un valor
inherente a la danza. Nétese que la S en
realidad no existe a pesar de ser visible.
Mencionamos el segundo requisito:
Comunicacién a través de las formas.

Revista “Tierra Nuestra” UNALM



140

Empresa: Hotel La Habana

Andlisis visual:

Este isotipo fue disenado para el Hotel Ha-
bana. Se utiliza un sélo simbolo lingiiistico
para expresar en primer lugar las iniciales de
la empresa. Sin embargo, la aparente senci-
llez hace énfasis en lo que ofrece el hotel en
sus guias de turismo: servicio personalizado.
Cada pequena H, representa ademds un
hombre, un trabajador, un humano. La H
formada por pequenas H, estdn reasentando
al personal y su solidez de conjunto.

Por dltimo, visualmente alude a la
principal actividad realizada por el hotel:
organizacién de eventos nacionales e
internacionales. Estosealude porsemejanza
del conjunto con las sillas distribuidas para
una convencion. Podemos concluir que el
tercer requisito es: La asociacién visual
con la realidad.

Empresa: Shell

Shell

Andlisis Visual:

Este logotipo comercial, conocido a nivel
mundial, representa una concha de abanico
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estilizada, aludiendo a los pozos submarinos
donde se realiza la extraccién de petréleo.

La tipografia escogida pretende mostrar so-
lidez. El color predominantemente rojo se
utiliza en la mayoria de marcas de productos
masivos por que ejerce la sensacién de acer-
carse cuando se mira. “..el rojo es el color de
la energia y de la exitacion. El rojo es un color
que salta a la vista. . .en el mundo de las mar-
cas, el rojo es un color para la venta al detalle,
que se utiliza para atraer la atencion.” (6)

Empresa: Helados D" onofrio

paNAT

Andlisis Visual:

En este logotipo comercial, los mensajes se
encuentran principalmente en la tipografia
disefiada en forma de bloques de hielo,
de color azul y borde tridimensional gris.
Aqui el color refuerza el concepto de frio.

Al fondo una elipse cdlida de color
amarillo (el sol) es rodeada por un borde
azul (frio) significando ademds frescura en
el calor, valor asociado a los helados que la
empresa vende.

Empresa: Inca Kola
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Andlisis Visual:

La principal caracteristica de este logotipo
comercial es la redundancia. Estd repleto
de asociaciones culturales al Pert o a lo
peruano, repitiéndose y superponiéndose.
La iconografia inca en el fondo azul, las
murallas moche flanqueando los lados, el
mapa del Pert escondido detrds del nom-
bre y la propia marca grifica (Inca Kola)
hacen alusién a lo peruano. Esta ha sido
la estrategia publicitaria de la empresa por
décadas. Este mismo concepto estd redun-
dantemente sintetizado en el logotipo.

Empresa: Linea Aérea Faucett

s
FRULE T Irerw

Andlisis Visual:

La empresa Faucett (ya fenecida) utilizd
un colibri, como representacién de sus
aviones en ascenso, delante de un sol rojo
como expresién de lo superior o ideal.

La tipografia fue disefiada para asemejarse a
un avién que vuela de derecha a izquierda,
visto de lado.

Los colores en este caso son el rojo y
el blanco que asumen un significado
patridtico nacional, siendo este el distintivo
de su ofrecimiento comercial al puiblico.
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Conclusién final

Los logotipos comerciales son el centro
de la identidad visual de las empresas,
sintetizan sus valores y sus intenciones
comerciales. Sin embargo, estos valores
también estdn dados por la identidad
no visual que fortalece la personalidad
de una empresa, en el caso de la cultura
corporativa y el clima organizacional.

La imagen corporativa es un esfuerzo de
percepci6n por transmitir la identidad, los
valores, las intenciones comerciales. Lo
ideal es armonizar todo los elementos de
imagen e identidad a fin de que se den al
publico los mensajes que se pretende dar.

Nota

Félix Beltrdn es un disenador grafico
cubano graduado en la School of
Visual Arts de Nueva York. Es famoso
por sus exposiciones sobre arte visual
y los cursos que dicta a nivel de toda
latinoamérica
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