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Resumen:

El presente trabajo ofrece algunas consideraciones acerca de la reputacion organizacional
como diferenciador fundamental para la empresa u organizaciéon actual. Recoge definiciones y
aportes de prestigiosos investigadores en torno a la identidad, la comunicacion e imagen
corporativas y refiere cémo el nexo ciclico entre estas, conduce a la cristalizacion de esos
valores que genera en el imaginario colectivo a largo del tiempo. Se alerta sobre la necesidad
de su gestion, teniendo en cuenta que la reputacion constituye uno de los recursos intangibles
o intangibles empresariales, que mayor atencion requiere para evitar la indiferenciacion.

Palabras claves: identidad, comunicacién, imagen, recursos intangibles y reputacion
corporativa.

Abstract:

This paper offer some considerations about the corporate reputation as a fundamental
differentiator for the most of companies nowadays. In the investigation appear definitions and
theories of some important researchers about the identity, communication and corporate image
and how the circle bond of this three make possible the crystallization of the value that was
born in the collective imaginary across the time. Them, is necessary to promote the corporate
reputation because this is a very important intangible recourse to avoid the undifferentiating.

Key Words: identity, communication, image, intangibles recourses and corporate reputation.

La reputacion organizacional no difiere de cualquier clase de reputacion. Proverbialmente se
ha empleado el término para referirse a las personas, ya sea en el ambito personal como
laboral y constituye en estas, la valoracién que reciben de la sociedad, como fruto de su
trayectoria durante un largo periodo.

Las organizaciones' estan compuestas por individuos que interactGan internamente y con el
exterior, convirtiéndose en centro de todos los procesos; por tanto, estas son expuestas
también a formarse una reputacion en la sociedad; lo cual indica que cada una debe gestionar
su prestigio en aras de posicionarse en el imaginario colectivo de una manera positiva. Este
empefio no se logra sin el estudio, tratamiento y aplicacion correcta de una serie de aspectos
que desde lo comunicacional, se unen para hacer mas exitosa a cualquier institucion. Se trata
de la identidad, comunicacidon e imagen corporativas u organizacionales, cuya relacion se
manifiesta como un ciclo, al no poder desligarse una de otra y estar en constante
interdependencia.

En los Gltimos afios, el término reputacion ha despertado el interés entre los investigadores de
la Comunicacion Organizacional y constituye, como intangible empresarial, un recurso
diferenciador por excelencia para las organizaciones. Su gestion acrecienta el valor y ofrece
ventajas de las que carecen recursos tangibles de las entidades.

I. Acerca del ciclo, identidad, comunicacion e imag  en corporativas.

El estudio de la identidad en las organizaciones constituye actualmente una necesidad a nivel
internacional, debido a la fuerte y constante competencia que les obliga a investigar
asiduamente y trazarse acciones de comunicacion a corto, mediano y largo plazos, que
garanticen el posicionamiento de sus productos en el imaginario colectivo, al lograr la
identificacién de los publicos de interés con estos, la marca o la organizacién en si misma.
Prestigiosos investigadores del tema asi lo demuestran con sus teorias y la practica constante.
Villafafie expresa en pocas palabras, el significado de identidad corporativa y la forma en que
esta se manifiesta. La define como un conjunto de rasgos y atributos que definen su esencia
(de la empresa), algunos de los cuales son visibles y otros no. (1993)



Esta es una conceptualizacion de identidad organizacional que esta vigente actualmente, ain
cuando otros autores como Chaves (cit. en Trelles: 2005), quien afirmd que la identidad
corporativa se refiere al trabajo de disefio (logotipo, colores corporativos, disefio de papeleria,
parque vehicular, sefialética y demas trabajos), han insistido en limitarla solo a lo signico o
visual, la evolucién alcanzada por los estudios en este tema ha demostrado la veracidad de la
primera aseveracion.

Costa la concibio en 2001 como un sistema de comunicacion que se incorpora a la estrategia
global de la empresa, y se extiende y esta presente en todas sus manifestaciones,
producciones, propiedades y actuaciones. Mas tarde, en el afio 2007, su visidn enfatiza en la
fortaleza del producto del disefio grafico y la continlia considerando como un sistema, pero esta
vez, de signos visuales con el objeto de distinguir-facilitar el reconocimiento y la recordacion- a
una empresa u organizacion, de las demas.

Se refiere a esta a través de palabras esenciales como diferenciar, que es la base de la nocién
de identidad, porque permite asociar ciertos signos con determinada organizacion y significar,
es decir, trasmitir elementos de sentido, connotaciones positivas; en otras palabras, aumentar
la notoriedad de la empresa como bien afirma el autor.

Por su parte, el investigador belga van Riel (cit. en Trelles; 2005:33) encuentra una forma muy
peculiar de definir la identidad. El ve esas caracteristicas como una especie de concha
alrededor de la organizacion, mostrando su personalidad. Es decir, para él es ese conjunto de
elementos que son proyectados por la organizacion y percibidos por los publicos permitiendo
aceptar o no su comportamiento.

Es vista ademas, como las caracteristicas 0 atributos que diferencian a una organizacion de
otra, independientemente de como sea percibida en sus contextos interno y externo a partir de
los mensajes recibidos por sus publicos (Santana; 2002:46), asimismo expresa qué somos,
quiénes somos, qué hacemos, qué queremos ser, qué podemos ser, cCOMo queremos que nos
vean (Cardoso; 2002).

Es importante destacar, segun este autor, que se disefia para ser comunicada y se hace
percibir a través de la actividad o comportamiento de la organizacidn, el disefio corporativo, la
Publicidad, las Relaciones Publicas y que la identificacion de la entidad esta dada por la unidad
de objetivos y el sentido de pertenencia.

Es aqui donde se aprecia la relacion existente entre la identidad y la comunicacion de esos
rasgos que distinguen a una organizacion de otras. La forma y los medios empleados para
darla a conocer, determinardn cémo sera valorada por su entorno y los publicos que lo
componen.

Si se tiene en cuenta estos criterios y también el contexto cubano en el que se inserta esta
investigacion, se puede afirmar que la identidad de una organizacion estd compuesta por los
rasgos propios de esta, que la distinguen de otras instituciones ante sus publicos objetivo; le
permite ser Unica e irrepetible para ellos, en la proyeccién de sus comportamientos, valores, del
intercambio de mensajes verbales y no verbales y no solo de la percepcién del disefio grafico
que esta tenga como presentacion. Se considera que si no existe coherencia de lo visual con lo
cultural los esfuerzos en crear esa identidad signica seran en vano.

Esta reflexion esta sustentada por los planteamientos de La Tajada, cuyo estudio es tenido en
cuenta por Santana al considerar que la identidad se divide en tres dimensiones para su
estudio. La primera es la identidad en si misma, es el ser de la organizacién, lo que esta es
capaz de ser, compuesta por rasgos Yy atributos que son proyectados a través de la segunda
dimension, la comunicacion, esta expresa lo que la organizacién dice que es y estos mensajes
son percibidos y codificados por sus publicos de interés. (Santana; 2002:46)

¢,Cudl sera la tercera dimension entonces? ¢Qué relacion guardan la identidad y la
comunicacién con esta, para asi completar el ciclo antes mencionado? La percepcién es
precisamente la que corresponde a la tercera dimension, la imagen, que expresa lo que los
publicos diversos creen que es la organizacion.

Corresponde analizar entonces, cada una de esas dimensiones cuya accién concatenada, a
través del tiempo, descubre la reputacion que cada organizacion ha sido capaz de formarse.

Identidad en si misma

Al considerar la aseveracion de (Santana; 2002: 47) cuando afirma que la identidad esta
conformada por rasgos fisicos y culturales que permiten clasificarla como Identidad visual o
signica e Identidad conceptual o cultural, se esta remitiendo una vez mas a la definicién de
(Villafafie; 1993) que considera tiene algunos rasgos visibles y otros no.



La signica o visual contiene segun el autor cubano, los elementos icénico- visuales entre los
que se destacan el nombre y los identificadores de marca con sus aplicaciones en los
diferentes soportes que emanan de la entidad: papeleria, vehiculos, articulos promocionales,
uniformes entre muchos otros que cada organizacion sea capaz de emplear en funcién de sus
objetivos de comunicacion.

A través de estos soportes anteriormente mencionados, la organizacién proyecta sus valores,
creencias, su comportamiento, misién, vision, las politicas por las que se rige y todos los
aspectos que conforman su cultura organizacional y que es proyectada mediante el intercambio
constante con los diferentes tipos de publico internos y externos. He aqui su ldentidad
conceptual o cultural.

Ambas son representadas graficamente, a través de un iceberg (Fig. 1), en el cual los rasgos
signicos estan en la superficie y los conceptuales en la base y constituyen estos Ultimos
ademas, la mayor parte, la base, la esencia de lo que es reflejado visualmente (Santana;
2002).
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Por tanto, debe quedar claro que la identidad en si misma, como primera dimension,
contempla lo visible y lo profundo de una organizaciéon y que ambos componentes deben
proyectarse de manera consciente, pues debe existir congruencia entre lo que esta ofrece
visualmente y lo que otorga a sus publicos a través del intercambio.

Comunicacion. La organizacion dice qué es

La comunicacion organizacional, independientemente de los criterios de van Riel, Jackson,
Blauw, (citados por Trelles; 2005), Goldhaber (2000) y Trelles (2004), que coinciden en que
esta compuesta por un flujo de mensajes como producto de interacciones internas y externas y
gue crea una base para las buenas relaciones con los publicos objetivo, al ofrecer un mejor
funcionamiento de la organizacion y el fortalecimiento de su identidad, constituye la
herramienta fundamental para el posicionamiento de una institucién en el imaginario colectivo
al que se debe y emplearla de manera adecuada, con sistematicidad planificada y oportuna,



conduce al reconocimiento por parte de su entorno, porque facilita la consecucion de las metas
propuestas y ello conduce al éxito de su servicio a la sociedad.

La autora concuerda con de La Tajada (cit. en Santana; 2002) y Cardoso (2002), en que es
esta una dimension de la identidad corporativa y consiste en lo que la organizacién dice que es.
A través de ella, la organizacién proyecta su identidad, mediante los diferentes soportes. Se
requiere entonces, realizar un plan de comunicacién debidamente estructurado, teniendo en
cuenta los rasgos y atributos distintivos de la entidad, ademas de las preferencias y
comportamientos de los publicos objetivo, lo cual no puede realizarse sin la necesaria
investigacion.

La comunicacion organizacional se aprecia en las acciones de publicidad, relaciones publicas,
promocion, ventas personales que hace una organizacion, pero forma parte de ella también la
aplicacion de las politicas de comunicacion internas.

El criterio de Trelles acerca de la comunicacidon organizacional, se considera certero y muy
atinado con la realidad, cuando plantea las funciones de la comunicacién (descriptiva,
evaluadora y de desarrollo), traza con ellas el camino a seguir por los directivos, quienes
muchas veces no comprenden que la planificacion de la comunicacién debe realizarse de
forma sistemaética, atendiendo a los cambios que se sucedan en el entorno.

Por tanto, se piensa que la comunicacion organizacional constituye el filtro por el que deben
pasar todos los mensajes de una organizacién, tanto internos como externos, para evitar
improvisaciones que perjudiquen la proyeccion de su identidad y con ello, la imagen y
reputacion deseadas. Es por eso que la concrecion de un sistema de comunicacion debe ser
premisa en una organizacion cubana actual.

Segun Goldhaber (2000), al estar el individuo la mayor parte de su tiempo en organizaciones
(trabajo, hospital, tiendas, escuelas, hogar, otras), se convierte entonces en un sujeto-
organizaciéon. Es por ello tan importante la existencia de sistemas de comunicacién
previamente disefiados, dentro de los cuales el hombre se sitia en el centro de todos los
procesos.

El sistema de comunicacibn esta compuesto por los publicos internos, acciones de
comunicacién, mensajes y los canales que permiten la realizacion de constantes interacciones
internas y también hacia el exterior de la organizacién. Su funcién principal es planificar las
diversas acciones de comunicacion para evitar la riesgosa improvisacion que tan graves
consecuencias provoca en el accionar de las instituciones.

Al tenerse en cuenta la importancia de las investigaciones en el campo de la Comunicacion
Organizacional para las empresas cubanas, el Grupo Ejecutivo de Perfeccionamiento
Empresarial, del Comité Ejecutivo del Consejo de Ministros (CECM) de la Republica de Cuba
emitio el Decreto Ley 281 que aprueba el “Reglamento para la implantacion y consolidacién del
sistema de direccion y gestion empresarial estatal."Dentro de los dieciocho sistemas
empresariales que lo componen, se encuentra el de comunicacion.

Plantea que la comunicacion empresarial es el conjunto de actividades encaminadas a facilitar
y agilizar el flujo (ida y vuelta) de mensajes que se dan entre los trabajadores entre si y con su
direccion, asi como entre la empresa y su entorno. La aplicacion de un correcto sistema de
comunicacion, permite influir en las opiniones, actitudes y conductas de los trabajadores de la
empresa y los publicos externos, con el fin de cumplir con mayor eficiencia y rapidez los
objetivos de la empresa (CECM; 2007:221).

Este sistema se responsabiliza de la coherencia existente entre las politicas generales de la
empresa y las de comunicacion, asi como de las acciones internas y externas que disefia para
la eficiente gestion de los diferentes procesos. Es tan importante la percepcién que tiene el
publico interno como el externo, del comportamiento de la institucién; es decir, de la proyeccién
de su identidad.

En consecuencia con ello, no se pueden descuidar los publicos. En el caso del interno, incluye
a todos los trabajadores de la empresa y el externo esta constituido por la comunidad, clientes,
proveedores, medios de difusion masiva y todas las organizaciones politicas y de masas que
interactian con la organizacion. Contempla ademas, la realizacion de diagndsticos
periédicamente, para evaluar el funcionamiento de la comunicacion y la efectividad del uso de
diferentes herramientas respaldadas en acciones concretas. Los esfuerzos que esto requiere,
tienen como objetivo final el logro de la imagen positiva a que toda organizacién aspira.

La imagen favorable que pueda tener la sociedad sobre la empresa u organizacién superior de
direccion, constituye la base para el trabajo en la comunicacién externa a partir de la
mercadotecnia que esta enfocada a promover productos y servicios que la empresa ofrece a la
sociedad y sus publicos (CECM; 2007: 224).



En esencia, para que la organizacion pueda comunicar lo que es, precisa de la investigacion
constante de las necesidades de sus publicos, de la opinidon que les merece la institucion; debe
conocerse a si misma primeramente (DAFO) y realizar entonces, la planeacién correspondiente
con esa realidad, considerando acciones concretas y bien dirigidas a un publico previamente
definido; con objetivos bien marcados; seleccionando adecuadamente los mensajes, los
medios y soportes a emplear y el momento mas oportuno para ello, considerando siempre la
congruencia que debe existir entre los beneficios que se ofrecen y el producto final que se
entrega al destinatario.

La imagen que debemos crear y cuidar

El concepto de imagen corporativa comenz6 a emerger con fuerza en los primeros afios de los
noventa en el contexto de la crisis publicitaria; cada vez se hacia necesario invertir mas en
publicidad y el ciclo de los productos era mas corto. Fue por ello necesario cambiar las
estrategias de las empresas y también la perspectiva de comunicacién que hasta el momento
habian desarrollado. Inici6 el periodo que acude con emergencia a los intangibles
empresariales y muy especialmente a la reputacion corporativa.

Segun reconoce Villafafie (2005), a partir de ese momento la comunicacién no solo se dirige al
producto, sino que se orienta hacia las marcas y hacia las compafiias propietarias de estas y
afirma ademas, que con la gestion estratégica de la imagen de las empresas puede decirse
que se inicia la etapa actual, la de la gestion de los intangibles empresariales.

Este autor expresa que la imagen de una empresa es el resultado interactivo de un amplio
conjunto de comportamientos que aquella produce en la mente de sus publicos (cit. en Trelles;
2005: 75). Para ilustrar su idea de que la imagen corporativa es una sintesis de la realidad de
la empresa, Villafafie, en su libro Imagen positiva. Gestién estratégica de la imagen de las
empresas (1993), se apoya en el concepto que de imagen corporativa da Nicholas Ind (cit. en
Trelles; 2005: 81)

Es la que tiene un determinado publico sobre la empresa. Estara determinada por todo lo que
haga dicha empresa. El problema que hay que afrontar es que publicos diferentes interpretan
los mensajes de forma diferente. Asi pues, la gestion de la imagen corporativa es una tarea
permanente.

Esta aseveracion conduce a la sistematicidad que debe tener el funcionamiento del sistema de
comunicacion, pues si con esta frecuencia actla, a la vez se estara gestionando la imagen de
la organizacion. Es fruto de esa percepcion que tienen los publicos de lo que la institucion
proyecta, de lo que dice que es a través de sus rasgos culturales y visuales. Por eso es que
Costa (2001), se refiere a la imagen como 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.

El investigador cubano (Santana; 2002:48) se refiere también a la imagen como
representaciones mentales, tanto afectivas como racionales, que estan determinadas por las
experiencias, creencias, actitudes (con C y con P), sentimientos e informaciones; mientras
Piedra (2002:64) la concibe como esa percepcion o representacion mental que tenemos de una
empresa, organizacion o entidad (...) como la pensamos, es una abstraccién que tenemos
cada uno de nosotros en nuestra propia cabeza.

Como se puede apreciar, estos estudiosos refieren la representacion como término
fundamental, aglutinador de significados, que les permite decir mas con menos palabras, ser
mas concretos. Se consideran definiciones explicitas, claras, precisas y de facil entendimiento;
lo cual favorece una mayor atencion a la imagen, a su creacion, perfeccionamiento y cuidado.
Aplicables al contexto cubano actual, en el que tantas organizaciones desconocen el impacto
que puede producir solo un gesto de sus trabajadores.

Se puede afirmar que la imagen corporativa es la concepcion de la empresa como un todo en
la mente de sus publicos, al ser estimulada por un conjunto de ideas, sentimientos,
experiencias, comportamientos, que marcan el intercambio y determinan las relaciones entre
ambos.

Cuando confluyen identidad y comunicacion adecuadamente, la reducciéon de los mensajes
involuntarios y significados contradictorios muestra como resultado una imagen positiva, que
concuerda con la personalidad y estilo de la organizacion.

Con la gestién profesional y estratégica de la imagen de las empresas puede decirse que se
inicia la etapa actual, la de la gestion de los intangibles empresariales. (Villafafie; 2005:103)
Una vez caracterizadas las tres dimensiones de la identidad corporativa u organizacional, se
aprecia ese nexo innegable. El resultado de la interaccion ciclica de estas tres dimensiones de



la identidad conduce a la reputacién organizacional, la cual constituye un intangible empresarial
determinante en las decisiones de los consumidores del mundo actual. De la gestion que de
este recurso intangible realicen las organizaciones, dependera su éxito y el reconocimiento
social deseado.

Il. Algunas referencias sobre los recursos intangib les o intangibles empresariales.

La época actual, ante los cambios constantes que ocurren y con los que cada organizacién
debe estar a tono, investigadores de la comunicacion y la imagen, la consideran como de
emergencia de los intangibles empresariales y especialmente, de la reputacion corporativa.
Esta, junto a otros recursos intangibles de las empresas como lo son la marca, el capital
intelectual y la responsabilidad social, constituyen una de las principales fuentes de valor,
segun (Villafafie: 2005) y afirma que su evaluacion y gestion son hoy uno de los retos mas
atractivos del management empresarial en los paises desarrollados. Se considera que los
paises del Tercer Mundo también deben estudiar, desde sus realidades, este tema, que les
permita desarrollarse mas, defender sus economias y sus producciones nacionales de los
grandes monopolios.

A continuacion se relacionan algunas de las potencialidades con las que cuentan los
intangibles para generar valor, identificados por este prestigioso investigador:

e Capacidad de diferenciacion, pues los aspectos del marketing clasico como la calidad, el
precio o la distribucion, que hace unas décadas resultaban trascendentales, hoy ya no
diferencian una oferta comercial de la de un competidor; la decision de compra de los
consumidores se reduce a short list de marcas, o empresas, de cada sector de consumo que
ellos almacenan en su mente; llegar a formar parte de esas tres 0 cuatro marcas 0 empresas
es lo dificil y eso cada vez se consigue menos a través de las propiedades funcionales de la
oferta — por su gran indiferenciacibn — y mas porque algin atributo intangible puede ser
decisivo en el proceso de eleccién.

« No se pueden copiar, al menos de forma legal, como se copian los productos o las
estrategias comerciales. Un intangible como la marca o la reputacion es un recurso inimitable
gue hace Unica esa oferta.

e Los intangibles fidelizan no s6lo a los clientes sino también a los empleados y a otros
stakeholders de la empresa por su capacidad para generar una cierta empatia y atraccion
emocional que con frecuencia resulta determinante en las decisiones electivas de esos
stakeholders bien ante un acto de consumo o una eleccién de otra naturaleza.

e Oftra potencialidad de notable valor que tienen algunos intangibles, como la reputacién
corporativa, es el efecto paliativo de los efectos de las crisis empresariales. Existen multitud de
evidencias que demuestran que una buena reputacion, por ejemplo, constituye un escudo ante
las crisis.

Como todo recurso valioso, los intangibles deben ser gestionados para acrecentar su valor,
siendo éste el principal reto de muchas organizaciones. Especialmente se considera la
reputacion como un diferenciador por excelencia, veamos por qué.

lll. La reputacion como diferenciador fundamental

Meyer se refirié a la reputacion corporativa como el estadio final de un proceso gradual de
integracion entre publico y una organizacién (cit. en Trelles, 2005); mientras Gordoa (2003) la
define como una imagen publica sostenida en el tiempo, la cual dependera de la constancia
con la que se repitan los estimulos verbales y no verbales que originan el proceso de
percepcion en torno a una persona, institucion, producto o marca. Cuando se carece de la
esencia necesaria para satisfacer las necesidades o llenar las expectativas de un publico
objetivo, sera imposible crear la imagen adecuada que impacte a ese grupo objetivo, que le
comunique de manera verbal y no verbal el mensaje que se le desea transmitir.

Es sin embargo, Villafafie, quien se ha encargado de estudiar con profundidad la reputacién
organizacional y se preocupa actualmente por gestionarla. El afirma en 1999, que es la
cristalizacion de la imagen corporativa de una entidad cuando esta es el resultado de un
comportamiento corporativo excelente, mantenido a lo largo del tiempo, que le confiere un
caracter estructural ante sus publicos prioritarios (cit. en Trelles; 2005:118).

Se considera que la reputacion o prestigio de una organizacion constituye el estado hacia el
cual conduce el ciclo identidad- comunicacion-imagen y por el cual se debe trabajar para que
alcance la fase ideal. Cuesta afios y esfuerzos formarse una positiva y puede ser afectada por
una mala imagen en cuestiones de minutos. Es por ello que su gestién debe ser constante,



porque al intervenir en la imagen, a través de su dimension intencional, puede esta
perfeccionarse en un tiempo a mediano plazo, sin embargo, para transformar la reputacion en
beneficio de la organizacion, se requieren acciones para un efecto a mas largo plazo.

(...) la gestién de los intangibles empresariales constituye, a mi juicio, la Gltima gran innovacion
del management (Villafafie; 2005: 101). El espafiol le atribuye un gran aporte a los estudios de
comunicacién y al mundo de la gestion empresarial, porque considera que actualmente, los
recursos intangibles y especialmente la reputacién, son los que marcan la diferencia en
realidad.

La reputacion es unos de esos diferenciadores por excelencia, incluso mas que los recursos
tangibles, que segln él, no muestran novedades y eso reduce un poco la competencia en ese
sentido, sin embargo, desde el punto de vista de lo que representa para los publicos el sentir
gue despierta en ellos una marca o el fuerte vinculo que lo une a una empresa es mucho mas
consistente.

El autor afirma que la reputacion de una organizacién debe ser el resultado de su esencia
misma, es decir, de su cultura, la cual de manera ideal derivara en una identidad de la empresa
congruente con esa cultura y sera la imagen que proyecte la empresa de si misma a sus
distintos publicos, de manera que logre trasmitir una representatividad 6ptima de la empresa a
un costo minimo.

Segun Villafafie, la gestiéon de la reputacién y los demas recursos intangibles, responde a la
vision estratégica de la empresa y su mision es generar valor para esa empresa, valor en forma
de conocimiento, de lealtad de los clientes o empleados, de reconocimiento de sus productos o
de su solvencia financiera. (Villafafie; 2005: 106)

Para Villafafie, la comunicacion empresarial hoy debe concentrar su atencion en la gestion de
intangibles porque constituyen el mejor antidoto contra la indiferenciacion derivada del exceso
de la capacidad productiva y la homogeneidad de la oferta: la diferenciacion esta en lo
intangible. Otra ventaja que expone es que los intangibles no se copian; mientras que lo
tangible tiene que ver con la razén, lo intangible apela a lo emocional (Villafafie; 2005).

Expresa ademas, que la identificacién emocional es clave para fidelizar a clientes, empleados y
proveedores y que en los mercados de valores las empresas con un fuerte valor intangible
atraen inversiones y mejoran sus resultados. (Villafafie; 2005). El autor, junto a otros
investigadores (Villafafie & Asociados)" asi lo han demostrado con la aplicacion de la gestion
de recursos intangibles en varias compafias espafiolas y de otros paises."

Considerando estos y otros argumentos, (Lozano; 2005) afirma que es por tanto la reputacién
empresarial un fendbmeno en alza, que tiene la misiéon de afiadir valor aunque se trate de un
intangible no reconocido en el capital de la compafiia. Y requiere de profesionales de la gestion
de empresas y de la comunicacién para generarla y transmitirla. Va mas alla de la imagen
corporativa, pero también de la comunicacién empresarial, las relaciones publicas, el patrocinio
o el merchandising corporativo. Es un activo intangible aglutinador y estructurador de diferentes
microesquemas de gestion invalidos individualmente.

Es por ello que se considera importante para las empresas y organizaciones interesadas en
una mejor valoracion por parte de la sociedad, que realicen investigaciones referidas a la
identidad y la comunicacion, que les permitan conocer el estado actual de su imagen y tener
una visién reputacional consecuente con las necesidades del entorno y su capacidad para
satisfacerlas a lo largo del tiempo. Se considera esta, la clave del éxito para lograr el
reconocimiento social a partir de la diferenciacién que toda organizacion espera.

Notas:

"En el presente trabajo se referiran indistintamente los términos organizacioén e institucion y en ocasiones
empresa, pues en el caso de las dos primeras, son consideradas por la autora, con el mismo significado y
la tercera se empleara respetando los criterios de los investigadores citados.

" Firma de consultoria Villafafie & Asociados, especializada en la gestion de los recursos intangibles de
las empresas

" Alemania, Argentina, Australia, Brasil, Chile, Dinamarca, Espafia, Estados Unidos, Francia, Holanda,
Italia, México, Noruega, Perd, Reino Unido, Suecia y Surafrica.
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