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Resumen: El articulo expone los principales referentes tedricos en torno a la imagen
corporativa y su funcionalidad en el contexto organizacional. Describe las clasificaciones o
dimensiones de la imagen (imagen publica, autoimagen e imagen intencional) y establece su
relacién de interdependencia con otras variables institucionales como son la comunicacion,
cultura e identidad corporativas.
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1-Una aproximacién al concepto de Imagen.

“Dos son las obras que dejan en pos de si los hombres: una la obra en si misma y ofra, la
imagen que del hombre se forman los demas.”

Jorge Luis Borges

El término imagen abarca, en la actualidad, una riqueza semantica que trasciende con
creces el sentir denotativo de su génesis en latin: imago, -inis. Esta voz, en la matriarcal lengua
muerta, aludia a la representacién imaginaria de un objeto o evento de la realidad.

Un sentido que comunmente adquiere la acepcién, se aviene perfectamente al
entendimiento de la imagen como lo grafico, lo que concierne al mundo visual, lo icénico.
Constituye esta una vision limitada del concepto imagen, pues este rebasa las caracteristicas
crométicas y morfolégicas del objeto en cuestidn, asi como los identificadores graficos que les
son propios. Como es conocido se llama imagen a la representaciéon en un soporte fisico de
algun elemento de la realidad: una pintura, un retrato, una escultura... Estas reproducciones se
adscriben al mundo de las imagenes materiales.
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Sin embargo, la imagen no es solo la representacion material de un objeto de la realidad,
sino que esta también refiere un proceso que se gesta a nivel psicolégico. Esto se debe a que
las representaciones no se inscriben Unicamente en la superficie de materiales corpéreos,
tangibles, sino que en algunas oportunidades utilizan como soporte la memoria. Se habla
entonces de imagenes mentales. Es decir, la imagen desborda el plano de lo fisico para
adentrarse en un mundo abstracto de percepciones, sensaciones, conductas; en el cual la
subjetividad del sujeto de la representacion juega un rol meritorio. Diria el reconocido psic6logo
y profesor universitario Manuel Calvifio que “La imagen es ante todo subjetividad humana”.
(Calvifio en Yamel, 2000:53)

Joan Costa en su libro Imagen Publica una Ingenieria Social, permite dilucidar el sentido
de las imagenes mentales al definirlas como “concentraciones de sensaciones, percepciones,
experiencias y vivencias sintetizadas.” (Costa, 2001: 13)

Siguiendo esta nocion, advierte Yamel Alvarez, desde su perspectiva psicolégica que:
“La imagen no es mas que el criterio que se hace una persona de su entorno o lo que es lo
mismo, la forma en que el individuo organiza a nivel mental y de forma consciente, toda la
informacion que le llega del medio.”(Alvarez, 2000:13)

Por su parte Van Riel hace coincidir su percepcién de la imagen con el concepto de
Dowling, para quien: “una imagen es el conjunto de significados por los que llegamos a conocer
un objeto, y a través del cual las personas lo describen, recuerdan, y relacionan. Es el resultado
de la interaccion de creencias, ideas, sentimientos, e impresiones que sobre un objeto tiene
una persona.” (Dowling en Van Riel, 1994: 77)

Sanz de la Tajada conceptualiza la imagen como “el conjunto de notas adjetivas
asociadas espontdneamente con un estimulo dado, el cual ha desencadenado previamente en
los individuos una serie de asociaciones que forman un conjunto de conocimientos, que en
psicologia social se denominan creencias o estereotipos.”(Sanz de la Tajada, 1994: 131)

Todos los autores antes referidos coinciden al concebir a la imagen como un fenémeno
de la subjetividad, que tiene por principales protagonistas a los individuos de la representacion,
los cuales la configuraran de acuerdo a sus valores, su sistema de significaciones y modos de
vida.

Segun Joan Costa, el primer momento en la construccién de la imagen es la pregnancia,
cuando el objeto es visualizado. Luego, cuando este se transforma de su condicién de estimulo
a la de mensaje, se arriba a la fase de profundidad, hasta que llega a la memoria, donde tiene
lugar la consecucion de la imagen mental. Es preciso sefalar que la imagen no es el resultado
inmediato de una impresion, sino que constituye un proceso psicolégico casi involuntario que
tarda algin tiempo en gestarse hasta que aparece en la conciencia como una realidad.
Tampoco el proceso de construccion de las imagenes mentales alcanza un término
espaciotemporal, pues estas se enriquecen con las vivencias que experimenta el sujeto y
pueden llegar a modificarse.

A la transformacion de imagenes en estereotipos se refirié también Costa. Segun el autor
las imagenes mentales establecen en los seres humanos modelos de pensamiento y de
conducta, que una vez concretados o devenidos en rutinas, se convierten en estereotipos.

“Cuando la huella o el recuerdo que deja esta sintesis mental que es la imagen, tiene
suficiente intensidad (racional, emocional o utilitaria), adquiere su capacidad de implicacién
psicol6gica, que afecta al individuo mismo que la configura y la retiene en su mente. Se
convierte asi en una imagen-estereotipo de la conducta.” (Costa, 2001: 59)

La imagen no solo consigue pronunciarse en forma de representacion, sino también
puede expresarse como juicios valorativos o como condicionante del comportamiento humano.
En este punto reside la cuantia que se atribuye a la imagen mental, en su facultad de
constituirse como “base orientadora en la regulacién del comportamiento.” (Calvifio en Yamel,
2000: 52)

El estudio de la imagen como configuracion mental se ha hecho imprescindible en la
presente sociedad, pues esta de “reflejo de representacion (....) se ha transformado en un valor
auténomo y un valor de cambio.” (Costa, 1995)



1.1-lmagen corporativa.

Una vez esclarecido el concepto de imagen y su implicacién psicolégica, se hace loable
redefinir el término, esta vez en el ambito empresarial, pues: “La imagen corporativa surge (...)
a partir de la aplicacién al contexto empresarial del concepto imagen mental.” (Alvarez, 2000:
13)

El holandés Cees B. M. Van Riel, en su libro Comunicacion Corporativa (1994) hace un
recorrido por la literatura que aborda la imagen como tema. Este autor segmenta a los
investigadores que han estudiado la imagen corporativa en tres grupos. El primero de ellos es
el de los criticos sociales, quienes, desde una posicién sociol6gica, describen y enjuician el
papel que juega la imagen en la sociedad contemporanea. La mirada de los criticos sociales
figura como antitesis de aquellos que, desde las ciencias empresariales y la comunicacion,
acreditan el rol de la imagen como elemento provechoso. Dentro de este grupo se hallan
figuras como Boorstin (1966), Morgan (1986) y Alvesson (1990).

El segundo grupo es el de los autores analiticos, los cuales centraran su interés en la
obtencién de un concepto de la imagen, y en la biusqueda de técnicas que hagan de ella un
fenébmeno mensurable. Se vinculan a esta corriente Reynolds y Gutman (1984), Wierenga y
van Raaij (1987), Verhallen (1988), Beeijk y van Raaij (1989), Pruyn (1990).

El tercer y dltimo grupo que delimita Van Riel es el de los autores centrados en la
actividad préctica, a los que a su vez segmenta en dos categorias: los académicos y los que se
hallan insertados en el campo de la aplicacion. A los académicos, dentro los cuales se
distingue a Kennedy (1977), van Raaij (1986) y Dowling (1986); les concierne el proceso de
creacién de la imagen de la empresa. Por otro lado al segundo subgrupo lo guia el propésito de
potenciar una imagen positiva en su publico objetivo, para lo que se sirve del disefio de planes
de etapas multiples. Gray y Smeltzer (1985), Bernstein (1986), Olins (1989), Ind (1990) y Blauw
(1994) son algunos de los autores que se registran en el terreno de la aplicacion.

En la sociedad contemporanea, en la cual un sinnimero de empresas confeccionan los
mismos articulos y donde, no es el valor de uso del producto lo que garantiza la decisién de
compra del cliente; ha sido preciso un redimensionamiento de la imagen como valor intangible
de la entidad y elemento diferenciador. Es por ello que muchos se preocupan por definir el
término y disefiar estrategias que potencien una imagen favorable de las organizaciones.

¢ Como definir, entonces, la imagen corporativa?

Para Justo Villafafie, referente fundamental en toda sistematizacion del tema “la Imagen
Corporativa es el resultado de la integracién, en la mente de los publicos con los que la
empresa se relaciona, de un conjunto de imagenes que, con mayor o menor protagonismo, la
empresa proyecta hacia el exterior.” (Villafafie, 1993: 24)

En este concepto se evidencia el caracter global que le atribuye Villafafie a la imagen
corporativa, al entenderla como la totalidad de experiencias que se conforman las personas en
relacién a una entidad. Su concepcién se sustenta en principios gestalticos, que sostienen que
los fenédmenos no son percibidos como la mera adicion de sus partes constitutivas, sino que se
entienden a partir de una configuracion global.

Norberto Minguez coincide con esta vision integradora de la imagen, al plantear que los
atributos, a los que queda reducida la organizacion en la mente de los publicos, “no estan
aislados, sino que forman una totalidad, una suerte de unidad en la que hay una cierta
interdependencia y complementariedad.” (Minguez, Norberto)

Joan Costa plantea que: “La imagen de la empresa es la representacion mental, en el
imaginario colectivo de un conjunto de atributos y valores que funcionan como un estereotipo y
determinan la conducta y opiniones de esta colectividad.” (Costa, 2001: 58)

Este conjunto de representaciones que surgen a partir de la evocacion de una entidad va
a establecer las bases de un trato dialdgico entre la institucién y sus publicos; y existira
independientemente de las tentativas de proyeccién de una imagen deseada por parte de la
organizacion. Esto equivale a que la imagen empresarial estara sujeta, no solo a las acciones
gue emprenda la institucion, sino que también dependera de lo que los publicos objetivos
deseen percibir e interpretar de su ejercicio. Constituye esta la propiedad subjetiva del
fenémeno imagen, a la cual se hizo referencia en el epigrafe anterior.



Costa reconoce la amalgama de elementos que, méas alld de lo que la organizacion
quiere mostrar, intervienen en la creacion de la imagen corporativa: “percepciones, inducciones
y deducciones, proyecciones, experiencias, sensaciones, emociones y vivencias de los
individuos, que (...) son asociadas entre si (...) y con la empresa (...)" (Costa, 2001: 58) De
igual modo Sanz de la Tajada entiende a la imagen corporativa como el conjunto de
representaciones afectivas y racionales asociadas a una empresa como resultado de “las
experiencias, creencias, actitudes, sentimientos e informaciones de dicho grupo de individuos.”
(Sanz de la Tajada, 1994: 131)

De todo lo expuesto con anterioridad se derivan algunas conclusiones: la imagen
corporativa tiene caracter integral, pues es la percepcién global que de una empresa se
conforman sus publicos; también es un fendmeno subjetivo que depende de las caracteristicas
psico-sociales de las audiencias, por lo que no tiene que necesariamente coincidir con la
imagen que la empresa se proponga proyectar; y es la base sobre la cual se basaran las
relaciones de la institucién con sus publicos.

Ha de afiadirse que la imagen intencional debe partir necesariamente de la realidad de
la institucion y que ha de gestionarse indirectamente a través de una comunicacion sinérgica
de aquellos puntos fuertes de su identidad. Ademas, se hace preciso, segun Villafafie, una
coherencia entre sus politicas formales y funcionales; o sea la coordinacion entre las
actividades fundamentales que desarrolla la entidad asociadas a la producciéon de bienes o
servicios, y el sistema débil de la misma, de naturaleza intangible.

El conocimiento de aquellos elementos que intervienen en la conformacion de la imagen
empresarial, hard posible tener una nocién sobre aquello que puede hacer cada institucién en
virtud de posibilitar una imagen favorable.

Maria Luisa Muriel e Hilda Rota resumen en tres items los factores que condicionan la
imagen que se conforman los publicos. Estos son, ademas de las experiencias y actitudes
individuales de los receptores, a las cuales ya se ha hecho referencia:

“-La relacion con la institucién (...) entendiéndose por relacion todos los contactos que
cada uno de los miembros del publico tenga con ella.

-La influencia de otros individuos que a su vez hayan tenido contactos (relaciones) con la
institucion.” (Muriel y Rota, 1980: 52)

En estos dos ultimos factores de la imagen corporativa Capriotti, (1999) distingue las
principales fuentes de informacion que, unidas a los medios de comunicacion, intervienen en la
construccion de la imagen.

Una imagen positiva es prerrequisito fundamental para el sustento de relaciones
comerciales exitosas. La forma en que los principales publicos se representan a la entidad es
vital pues, si bien la imagen constituye una construccién limitada de la realidad y no la realidad
objetiva en si misma, las personas asumen esta fraccién, este resumen que es la imagen como
la propia verdad y es sobre este conocimiento que basan sus actitudes con respecto a la
organizacion.

1.2-Relacién entre cultura, identidad, imagen y comunicacién. El paradigma del Siglo
XXI.

Los valores, creencias y comportamientos de una entidad; sus rasgos distintivos y la
forma en que las personas la conciben; constituyen elementos de imposible divorcio que se
articulan unos a otros en un proceso de construccion de valor.

Si bien en la configuracién de la imagen desempefian un rol meritorio las caracteristicas y
experiencias individuales de los sujetos de la representacion; sin embargo, no es menos cierto
que es en la identidad donde se halla el motivo y principio de toda imagen corporativa. Los
publicos de una entidad se representardn aquellos atributos que de manera indisoluble
singularicen a una institucion, pues “... la imagen es el efecto publico de un discurso de
identidad.” (Norberto Chavez, 1988: 14)

Ideas que corroboran la existencia de la imagen a expensas de la identidad pertenecen,
de igual modo, a autores como Van Riel; para quien: “La imagen corporativa refleja, en parte, la
identidad de una organizacion.” (Van Riel en Trelles, 2005: 27) Sanz de la Tajada refiere que
cuando las percepciones se basan en caracteristicas alejadas de la veracidad identitaria se



produce una relacién disfuncional entre la imagen y la identidad, que genera, usualmente, un
efecto bumeran. Villafafie alega que “la identidad de una empresa es lo que, basicamente,
determina su imagen” (Villafafie en Trelles, 2005: 79); afirmacién de la cual se deriva la
necesidad, por parte de las empresas, de implementar acciones interventoras para instituir y
preservar una fuerte identidad corporativa.

Mas, una delineacién apropiada de los recursos de identificacion no garantiza el feliz
proceso de conversion de la identidad corporativa en imagen deseada; se hace preciso,
ademas, plasmar esos rasgos singulares en mensajes concretos y hacerlos llegar a los
publicos objetivos. La comunicacion constituye el elemento que viabiliza la transmutacion de la
identidad en imagen, ya que esta ultima no es mas que “el efecto o resultado de la
comunicacion -voluntaria o involuntaria- de una identidad. (Sanz de la Tajada, 1994: 142) A
este proceso que culmina con la imagen de la empresa, y que tiene por principio la transmision
de mensajes e inputs con contenido identitario, Norberto Chavez lo llamé semiosis institucional.
Se puede entender por semiosis institucional el “proceso —espontaneo, artificial o mixto— por el
cual una institucién produce y comunica el discurso de su identidad y motiva en su contexto
una lectura determinada que constituira su imagen.” (Norberto Chavez, 1988: 31)

Si bien la identidad es un fenémeno Unico e intransferible, es posible hacer una
discriminacién de aquellos atributos que a la organizacion le interesa pasen a la experiencia de
los publicos. Correspondele a una adecuada gestion de comunicacién, la conformacién de un
discurso identitario apropiado y la seleccion de los soportes y medios que se encargaran de
hacerlo llegar a los publicos objetivos. La comunicacion no funge como mera tramitadora en la
construccion de la imagen; sino que su presencia se hace vital desde la propia construccion de
la identidad: “actia como sefal de existencia de las propiedades identificatorias de la
organizacion.”(Serlin, 1997: 126)

¢,Donde figura, entonces, la cultura en todo este entramado de elementos? La cultura,
entendida como los principios basicos compartidos y aceptados por los miembros de una
organizacion, y la orientadora de sus comportamientos; esta latente en todas las actuaciones
de la entidad. Es ella la matriz de la que parte lo que la empresa es, pues “la identidad es la
manifestacion codificada de la cultura de la empresa” (Sanz de la Tajada, 1994: 53) La cultura
hara que la concepcién que tienen los trabajadores de la organizacion a la cual pertenecen sea
mas compartida; concepcion de la cual emergera la identidad, pues esta se conforma solo a
partir de distinciones que los miembros de la empresa comparten como propias.

Andrade refiere que la cultura “le confiere identidad (aquello que lo hace ser lo que es) —a
la organizacion— y define su propio estilo de hacer frente a los problemas derivados de su
funcionamiento interno y de su adaptacién externa.” (Andrade en Trelles, 2001: 165) Villafafie,
de igual modo percibe en la cultura la génesis de la conformacién de la identidad. Para él la
primera constituye “el proceso de construccion social de la identidad de la organizacion, es
decir, de la asuncion de significados.” (Villafafie, 1997: 144)

La cultura de una organizacion condiciona, a través de los valores y principios
explicitados en la declaraciéon de su mision, la identidad de la empresa. Identidad que, por
medio del concurso de la comunicacién organizacional, es incorporada a la subjetividad de los
diferentes publicos para concluir en la configuracion de la imagen corporativa.

Costa, desde premisas epistemoldgicas que enarbolan una vision holistica, transversal y
sinérgica de las acciones comunicativas y productivas de la organizacién; presenta un
paradigma que asume y gestiona la empresa desde su matriz cultural: El paradigma del Siglo
XXI. Cultura, identidad, imagen, comunicacién y accién constituyen los vectores de este nuevo
paradigma que surge tras la necesidad de explicar las dinamicas de la era del conocimiento y
tras la pérdida de valor estratégico por parte de los pilares sobre los que se sustentaba el
industrialismo: el capital, la organizacion, la produccidn y la administracion.

Ante la presencia de una superoferta en el mercado, no es la calidad de los productos y
servicios lo que determina el éxito de una empresa; sino una serie de valores abstractos que,
permitiéndole a la organizacion distinguirse del resto, elevan considerablemente a ojos del
cliente la cuantia del producto. “Los productos han tendido en sus prestaciones materiales, a
“clonizarse” o transformarse en “commodities”, o sea a indiferenciarse conforme a los
productores. Solo la asignacion de simbolos puede actuar como agente diferenciador que
impulse una seleccion favorable.” (Serlin, 1997: 123) No solo se da el hecho de que los
usuarios elijan a una entidad por los atributos positivos por medio de los cuales se la ha



representado mentalmente; sino que también buscan, de forma consciente, los productos de
aquellas firmas que tienen una imagen socialmente reconocida como “buena”, para
impregnarse de su valor simbdlico, de ese status. Tal es la cuantia de los valores emergentes.
¢Pueden, acaso, el capital, la organizacion, la produccién y la administracién ser los elementos
rectores de las l6gicas que imperan en el mercado actual?

El Paradigma del Siglo XXI, de Joan Costa, constituye un modelo que recrea de manera
explicita la interdependencia entre las variables que se han venido tratando: cultura, identidad,
comunicacion e imagen; a las cuales el autor suma la accion.
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Como matriz y centro conductor de todos los procesos que suponen los vectores
estratégicos se halla la cultura, dando “sentido y valor diferenciador al conjunto”. (Costa, 2001:
104)

La cultura expresa el modo y la condicién de las esferas de actuacion y comunicacion de
una entidad. Costa sefiala como no es fundamental aquello a lo que la empresa se dedica;
puesto que lo que hace y lo que crea no la distinguen de un conjunto de entidades que tienen
igual objeto social. Es el cédmo lleva a efecto cada una de sus acciones lo que le imprime
singularidad. Lo que dice la empresa corresponde a la estrategia de comunicaciéon que, como
parte de un modelo de fundamentos holisticos, se inserta en la estrategia global de las
realizaciones productivas y ejecutivas. La comunicacién, con su fuerte caracter transversal, es
el vector en el paradigma de Costa que afecta de manera imparcial a todos los demas
elementos.

En el eje vertical del esquema del paradigma, se muestran la identidad y el resultado a
obtener: la imagen, ambos mediados por la cultura. La identidad se construye a partir de lo que
la empresa es (0 sea del conjunto de caracteristicas empiricas que la definen) y de lo que hace
y lo que dice (de la participacién de los vectores a partir de los cuales se conforma el segmento
horizontal: accién y comunicacién). La cultura posibilita la construccién de la identidad e
interviene en la transformacién de esta en percepciones y experiencias positivas 0 negativas
por parte de su publico.

1.3-La funcionalidad de la imagen corporativa. Su extensidn al objeto y a los sujetos de
larepresentacion.

La funcionalidad que posee la imagen institucional es el argumento que sustenta su gran
estimaciéon. Joan Costa, para quien la imagen se revierte en una necesidad de orden
estratégico para la organizacion, define 15 funciones de este importante instrumento
diferenciador. Detenerse en las funciones adjudicadas a la imagen en una entidad, ofrecera



una idea de por qué, si no es esta un mecanismo para obtener resultados mesurables en el
corto plazo, es considerada un valor de importancia decisiva.

Los puntos fuertes que identifican y singularizan a toda entidad resultan inoperantes si no
son percibidos e interiorizados por sus publicos estratégicos. Aqui radica una de las funciones
que, a la imagen corporativa, atribuye el prestigioso consultor catalan: destacar la identidad
diferenciadora de la empresa. También correspondele a la imagen la construccion de la
personalidad y del estilo corporativo, que configuran el modo singular de hacer y expresarse de
la institucion.

En buena medida es la imagen corporativa la responsable de atraer a los clientes y de
procurar su fidelidad; ademéas de suscitar una opinion publica favorable. Mas, esta no solo
determina que una empresa constituya la eleccion de sus clientes, sino que también hace
posible atraer a los mejores especialistas del sector, al advertir en ella una oferta sugestiva.
Segun Costa la imagen tiene la capacidad de orientar el liderazgo que se instaura sobre la
personalidad empresarial; ademas de hacer posible la integracion de los trabajadores, al
sentirse orgullosos de la empresa en la cual laboran. La perdurabilidad de una representacién
Optima de la institucién se sedimenta en prestigio y reputacidon. He aqui otra de las funciones
de la imagen, alcanzar el renombre y buen crédito de la empresa, dotandola de notoriedad v,
sobre todo, haciéndola reconocida por sus valores.

No obstante, la imagen no solo cumple funciones con respecto a la entidad, para los
sujetos de la representacion o usuarios también cobra importancia. Segun Poiesz las funciones
que con respecto al consumidor realiza la imagen son: funcién de conocimiento, funcion de
expectativa y la funcion de consistencia. Resulta un ejercicio quimérico, frente a la pluralidad de
productos homélogos que se ofertan en el mercado, hacer una seleccion fundada en la
imparcialidad de las cualidades materiales de dichos objetos. Ante la imposibilidad del cliente
de discernir racionalmente cudl es el producto superior de acuerdo a sus particulares objetivas
y tangibles, este “busca formas de establecer distinciones de valor basadas en caracteristicas
subjetivas, no visibles de un producto” (Pruyn en Van Riel,1997: 81) La imagen es, entonces, el
elemento subjetivo que orienta la decisiéon de compra y que, reduciendo considerablemente la
disonancia cognitiva a la que se enfrentan los sujetos en el momento de la eleccidn, deviene en
argumento justificativo de la seleccién.

1.4-Dimensiones de la imagen: Imagen intencional, imagen publica, autoimagen

Justo Villafafie define las dimensiones que puede tener la imagen corporativa:
autoimagen, imagen publica e imagen intencional.

La autoimagen es la representacion compartida por parte de los miembros de una
organizacién de sus caracteristicas; es “la Imagen interna de una empresa y se construye a
partir de la percepcion que esta tiene de si misma.”(Villafafie, 1993: 47) Denominada también
endoimagen (imagen de dentro) (Tajada y Scheisson), esta no es mas que el resumen
interpretativo que de la entidad hacen sus publicos internos.

La existencia de la imagen interna guarda una estrecha relacién con la cultura
organizacional. Tal es el grado de interdependencia entre estas variables, que aproximaciones
al concepto de cultura corporativa han llegado a entenderla como la propia autoimagen.
(Villafafie, 1997: 142) Segln esta mirada, mientras mas sea compartida por parte de los
publicos internos la percepcion de significados, simbolos e imagenes pertenecientes al
universo significativo de la entidad, més consolidada estara la cultura corporativa. Esta nocion
es apoyada por Sanz de la Tajada quien, percibiendo la relacién entre autoimagen y cultura,
sustenta: “La imagen interna de la empresa resume la concepcion global de la misma por parte
del personal: cuanto mas compartida sea dicha concepcién, mas cabe hablar de una cultura
fuerte de la empresa.” (Sanz de la Tajada, 1994: 137)

La autoimagen es un elemento que influye considerablemente en el ambiente y las
relaciones de trabajo. Es por ello que Villafafie refiere que el clima interno es un parametro que
da cuenta de la imagen —favorable o desfavorable— que de la empresa se han conformado los
publicos internos; porque el clima interno no es mas que “la expresiéon personal de la
percepcion que los trabajadores y directivos se forman de la organizacién a la que pertenecen
(...)". (Robbins en Santos, 2005:34)



La imagen que se gesta al interior de los margenes empresariales “suele proyectarse
también hacia el exterior en modos de comportamiento y relacion muy concretos y facilmente
identificables.” (Villafafie, 1999: 47) Ella constituye un factor de legitimacion, pues posibilita a
través de la autoidentificacion de algunos atributos empresariales, que estos pasen a constituir
parte de la identidad corporativa, a partir de la cual se conformara una imagen publica. En este
sentido resultan significativas las palabras de Sanz de la Tajada. Segun el autor la “percepcion
de organizaciébn —endoimagen— tiene influencia —en algunos casos decisiva— en la
personalidad de la misma: su identidad.” (Sanz de la Tajada, 1994: 142)

Segun el criterio de Mirlandia Valdés en la autoimagen intervienen fundamentalmente
dos indicadores: el nivel de coherencia y la calidad de la coincidencia. El primero de estos
elementos alude a la frecuencia con que los publicos internos perciben las mismas
caracteristicas de la organizacién; mientras el segundo tiene que ver con la valoracién que de
las cualidades mas compartidas hacen los miembros de dicha entidad. Para logar una
autoimagen positiva es preciso conocer qué puntos fuertes de la empresa satisfacen las
necesidades de los trabajadores, en aras de basar su comunicacién interna sobre estas
fortalezas. Esto hara posible que las cualidades positivas expresadas pasen a poseer un alto
nivel de coherencia entre los miembros de la organizacion.

Por otro lado, la imagen intencional constituye la forma en que los decisores de la
institucion desean que esta sea percibida, es el establecimiento consensuado de un conjunto
de caracteristicas que definirian a la empresa ante sus publicos. La imagen intencional se inicia
en el momento en que “la organizacion deja de articular proyectos para transformarse en un
proyecto para la sociedad politica y global en la que actda” (Serlin, 1997: 126)

Max Tello inserta el concepto de self para aludir a la imagen intencional. “El self es una
construccion que aspira a ser licitada en los otros y equivale a la formula “asi es como yo
quiero que me veas”. Es la imagen que nosotros mismos presentamos a los demas.” (Tello,
1996: 64) Las expectativas de las audiencias son fundamentales en la configuracion del self, y
a esto se debe que la instituciéon no pretenda ser percibida de la misma forma por todos los
publicos. La imagen intencional estara sujeta a la modalidad de la imagen que resulte oportuno
se conforme en la mente de los publicos. Esta imagen favorable varia considerablemente de
una institucién a otra, pues estara en dependencia del objeto social de la empresa y de las
personas a las cuales se dirija. Es por ello que, segin palabras de Muriel y Rota, se hace
pertinente realizar una “formulacion de las caracteristicas que resultan deseables de acuerdo
con el tipo de institucion de que se trate y con las caracteristicas de sus diversos publicos.”
(Muriel y Rota, 1980: 53)

Scheinsohn nombra a la imagen deseada como imagen publica pretendida, y la
conceptualiza como la “sintesis interpretativa que se pretende que opere el pablico acerca de la
empresa.” (Scheinsohn, 1997: 267)

Villafafie, para quien la imagen intencional es “aquella que la empresa quiere inducir en
la mente de los publicos” (Villafafie, 1999: 47), plantea que son dos los medios de los cuales la
empresa se vale para presentar la propuesta ideal de lo que desea ser: la Identidad Visual
Corporativa y la Comunicacion. El autor reconoce como la organizacion no puede controlar la
imagen que de ella se conforman los receptores, por la subjetividad que atraviesa al fenébmeno
perceptivo; pero advierte que si puede influir, en alguna medida, en esa imagen a través del
trabajo corporativo. El trabajo corporativo reline a todas las actuaciones empresariales que de
forma deliberada o inintencionadamente hacen a los publicos conformarse una idea de la
entidad. “En términos profesionales (...) lo que podemos crear es la imagen intencional de la
empresa, su personalidad publica o corporativa, a partir de la optimizacién de la zona visible, y
susceptible de intervencién, de su identidad.” (Villafafie en Trelles, 2005: 79)

Como se ha referido, la empresa debe en primer lugar, definir aquellos atributos que
constituyan las principales fortalezas a potenciar en la mente de los publicos, para luego
materializar esa imagen intencional en estrategias que permitan su culminacién en una buena
imagen publica. Esto se debe a que “sin existir un Plan/Estrategia, para que la organizacion
sea conocida en el exterior, dificimente pueden llegar a prestigiarse sus actividades (...)"
(Martin en Trelles, 2001: 259) Un aspecto que no se puede obviar es que la seleccién de los
atributos a comunicar deben basarse en la realidad identitaria de la organizacion, en aras de
obtener una imagen publica positiva.



La imagen publica es la tercera dimensioén a la cual se refiere el autor. Esta constituye la
representacién que el entorno, es decir los publicos externos de la empresa, se han
conformado de ella. “La empresa mediante sus discursos graficos verbales... y también
comportamientos, genera una manera de presentarse en el mercado que permite ser
interpretada por los agentes opinantes y asi configurar una idea sobre “lo que es”, esto es, su
imagen publica(...)”(Pericot en Salé, 2000: 76)

Norberto Chavez distingue el fendmeno de opinién publica como la lectura que hacen los
miembros de la sociedad de los atributos y valores que definen a una organizacion. Para Costa
“la imagen publica, la que los publicos construyen y retienen en la memoria, es una sintesis de
estimulos diversos ligados a la empresa.” (Costa, 2001: 220) El autor expone como esta va a
ser la realidad que el entorno se construya de la empresa y aunque sea subjetiva, devendra en
el Unico conocimiento de la existencia objetiva que de la institucion se tenga, pues “para el
publico, los hechos, tal como él los interpreta, son la realidad.” (Costa, 2001: 173)

Otro elemento que plantea el autor es que la empresa no puede eximirse del efecto
publico de su proceder, pues la imagen se gesta en la mente de las audiencias de forma
ineludible: “(...) no importa si la empresa se preocupa o no de su imagen publica: de todos
modos esta se va a generar, existirda y funcionara, con mayor o menor fortuna.
Inevitablemente.” (Costa, 2001: 157). La imagen que se constituya sin la intervencion de la
empresa serg, entonces, una imagen espontanea o natural, que es aquella que segun Sanz de
la Tajada ha ido surgiendo del devenir histérico de una entidad prescindiendo de una revisién y
proyeccién de la comunicacién en funcién de su efecto. Permitir la conformaciéon de una imagen
espontanea por parte de los publicos claves de la empresa, debido al grado de aleatoriedad
que implica, es exponerse a obtener una imagen publica desfavorable, aun cuando la entidad
posea atributos positivos prestos a manifestarse publicamente.

De forma opuesta a la imagen natural se halla la imagen controlada que segun palabras
de Tajada es la “que surge de la voluntad de la empresa por poner bajo su control ese efecto”
(Sanz de la Tajada, 1994: 136)

Una imagen publica positiva, que se corresponda con la imagen intencional, si bien
nunca queda garantizada del todo, ni se consigue gestionar directamente; puede ser
asegurada con un alto por ciento de probabilidad si el activo intangible que constituye la
comunicacion organizacional se gestiona adecuadamente. Un esfuerzo por generar una
imagen publica debe partir de la “coordinacion, y la eliminaciéon o disminucion al maximo
posible de la aleatoriedad, la improvisacion y el espontaneismo, en la realizacion de
actividades comunicativas” (Trelles, 2002: 53); pues, como dijera Sanz de la Tajada:

“Solo a través de la planificacién estratégica de su imagen puede la empresa esperar,
con una probabilidad no desdefiable, ser percibida por sus diferentes publicos como a ella le
interesa (...)" (Sanz de la Tajada, 1994: 136)
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