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INTRODUCCION

Usted podrd preguntarse: ;Para qué crear una identidad corporativa?

En una era de competicién feroz y centros de compra saturados, una fuerte identidad
corporativa creard no sélo un mayor nivel de atencién, sino que multiplicara el valor de

una marca de manera tal que realmente exceda el valor fisico del nuevo producto creado.

La imagen puede ser el mayor indicador para medir si una empresa sobrevivird y llegard al
préximo siglo. Cada afio ingresan miles de nuevos productos y servicios a un mercado

saturado. Sélo unos pocos son aceptados por un cosumidor cada vez mds prejuicioso.

Para aquellos que no saben qué significa identidad corporativa, podemos adelantarles que
se refiere a la habilidad de una compafiia de lograr que su nombre (no sélo sus productos

o servicios) evoque una imagen fuerte y positiva en sus clientes.

Pero para entender bien de qué estamos hablando, primero hagamos un poquito de

historia.




LA EMPRESAY LA HISTORIA

Las organizaciones, sobre todo aquellas de tipo comercial y de produccién material, han
estado durante largo tiempo separadas del mundo social. Su dmbito de vida, su trabajo, su
area de desenvolvimiento, ha sido el mundo laboral y el de la economia. Mientras tanto, el

mundo social de la Cultura (con mayuscula) era el ambito de los intelectuales.

Esta forma de pensar ha llegado hasta nuestros dias, creando un distanciamiento entre el
mundo social -del pensamiento- y el mundo de la produccién material -del trabajo-. Asi, la

empresa se instalaba fuera del ambito de las relaciones sociales.

A esta razon histérica de la falta de contacto social de la empresa se suma otra, mucho
mds moderna: el hallazgo de la marca. La organizacién se borroneé detras de ella, y los
productos comenzaron a actuar como sustitutos de la empresa. De esta manera, se
transferia la intencion de comunicacién desde el lugar de produccién (la organizacién) al

objeto producido (el producto)'.

Actualmente sabemos que la organizacién es un ser vivo, tiene un cuerpo, tiene una
historia, evoluciona y cambia, habita en un entorno determinado con el que se relaciona y
en funcién del cual desarrolla estrategias de evolucién y cambio. El reconocimiento de

esta situacion ha hecho que la organizacién tenga necesidad de comunicarse por si misma,

' Peninou sefiala que si bien la marca actiia como sustituto metaférico de la organizacién, la empresa en si no estd
ausente, ya que la marca constituye su representacion.

Peninou, G. “Publicidad de marca y publicidad de institucién” en Publicidad: Semidtica e Ideologia, Cuadernos
Contrapunto, Madrid, 1990, pig. 82.




buscando su integracién no ya econémica, sino social, con el medio que la rodea.

Los motivos basicos que han llevado a la organizacién a tener la necesidad de comunicarse

son:

Toma de Conciencia Social: La empresa toma conciencia de que es un ser social,
vivo, que actia y se relaciona con el entorno, y decide expresarse. A esto ha
contribuido, de manera determinante, el reconocimiento social que ha experimentado
la organizacién como poseedora y administradora de un bien muy importante para la
sociedad: el trabajo. La empresa ha pasado de ser un “organismo de explotacién” a ser
un “organismo de crecimiento econémico y social”. La organizacién tomé conciencia
de su importancia social y decidié manifestarlo. “La comunicacién de institucién
significa, en primer lugar, la reapropiacién de la empresa de su calidad de sujeto de la

enunciacién’, que habia perdido en beneficio de la marca’.

La Aceleracion y Masificacion del Consumo: Que ha generado una alteracién del
ritmo de intercambio de bienes y servicios y una creciente homologacién de su oferta
en cuanto a precio, calidad, prestaciones, etc. “Estas dos circunstancias se traducen,

para el publico, en una mayor dificultad de registro de las diferencias™. El consumidor

? Peninou, op. cit., pag. 88.

¥ Chaves llama al mecanismo reemplazado “apologia del producto”, mediante el cual el anclaje emisor-receptor u oferta-
producto se materializaba por la propia mercancia. Sostiene que, actualmente, se da un fenémeno llamado
“desplazamiento de los contenidos del mensaje del objeto al sujeto de la transaccién”, con en cual se traslada el valor de
los objetivo (producto) a lo subjetivo (productor), desplazando asi los contenidos de la comunicacién hacia la identidad
del emisor.

Chaves, N. La imagen corporativa, Ed. Gustavo Gili, Barcelona, 1988, pags. | 1-12.

* Pibernat i Domenech, O. El disefio en la empresa, Ed. Instituto Nacional de Fomento a la Exportacién, Madrid, 1986,

pég. 81.




