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ABSTRACT

The main objective of this research is to reviewhim academic literature the terms Corporate Iter@iorporate
Image and Organizational Reputation in an effotdndense and organize the existing knowledgedri¢id of
business, in order to help clarify the ambiguitgttis generated when using these terms in busaresacademic
circles as manifested by the persistence of prablendentifying the differences among them. Thehodology
followed consists of a strategy which corresporas thon-experimental descriptive design, which ubese
criteria to review the state of the art. This apgtocan help identify a set of aspects that arsidered to have
been insufficiently addressed in the studies cotadlto date, in order to contribute to the accudéferentiation
of the terms.
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RESUMEN

El objetivo principal de la investigacion consiste analizar mediante una revision de la literatosatérminos
Identidad, Imagen y Reputacién Organizacional, enesfuerzo por condensar y organizar el conocimient
existente en este campo, con el fin de contribaiclarar la ambigliedad que se genera cuando emmtdstos
términos en los sectores empresariales y acadéngoesse manifiesta con la persistencia de protdguasa
identificar las diferencias entre los mismos. Latadelogia a seguir esta constituida por una esgjicatque
corresponde a un disefid no experimental descrigiive emplea tres criterios para la revision deldesdel arte.
Esta aproximacion puede ayudar a identificar urjurta de aspectos que se consideran que no harlcsido
suficientemente tratados en los estudios realizhdsta la fecha y contribuir a la diferenciacioagmsa de los
términos.

Palabras claves:Recursos Intangibles, Gestion, Reputacién Orgaitigal; Identidad Corporativa, Imagen
Corporativa.

1. INTRODUCCION

En los escenarios de competitividad y globalizadérios mercados mundiales las organizaciones aeeetna
ante nuevos retos y empiezan a percibir que su gila en torno a lo inmaterial: las marcas, lagera el
conocimiento, las habilidades de la gente, la nesqlzilidad social corporativa y la reputacion oigacional.

Estos recursos de naturaleza intangible son losdgstacan en los procesos de innovacion, y sonques
contribuyen a que se diferencien los productospdisello que las empresas deben procurarse ungpaesgl
mercado “diferenciandose” de sus competidoresvadrde la gestion de sus intangibles.

Dentro del conjunto de intangibles que han de gestilas empresas, destaca por su importanciglaaeon
organizacional o empresarial. Asi mismo, cuando estudian las diferentes teorias de la reputacion
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organizacional, se hace evidente que los térmitestidad, Imagen y Reputacién son utilizados iimdamente
para referirse a la reputacion organizacionaltesiter en cuenta que en las diferentes areas (cooiolagia,
psicologia, economia, gestion, marketing y ciendasla comunicacion) son términos diferentes geaeti
significados totalmente distintos, aun cuando rjardde formar parta de la jerga de la reputaci¢gamzacional.

El estudio del tema de la intangibilidad cobra cdidamas importancia en la medida en que el ddlead® las
economias se basan cada vez mas en servicios JlQascreciendo en las organizaciones basadas en el
conocimiento. Por tanto, la presente investigagiGtende hacer una conceptualizacion de los elewnente
conforman la reputacién organizacional, de fornhgue contribuya a aclarar el significado de cada de ellos
para que sean utilizados de forma adecuada.

Hay que destacar la importancia de no consideramsnos los términos: identidad e imagen que désde
perspectiva tedrica son elementos que compon@&plaacion corporativa. El uso frecuente de egtosimos, no
significa una mayor precision conceptual de logmos

La presente investigacion comenzara por defingitleacion a indagar en un apartado denominadogaeménto
del problema, seguida del abordaje metodolégidizaudio para lograr los objetivos propuestos. A icaracion se
esbozan las definiciones y conceptualizacionegléetento Identidad Corporativa, posteriormenteresgmta el
estado del arte de la Imagen Corporativa en sesedifes definiciones, de igual forma se definenceptualiza
la Reputacion Organizacional y en ultima instarsgarelacionan todos estos elementos de forma &l spi
aprecien sus diferencias y similitudes.

2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En el &mbito empresarial y en concreto en la dgéinide las estrategias de competitividad, logramBxima
coherencia entre lo que se dice y lo que se hafendamental para conseguir la credibilidad derddaciones
profesionales, el compromiso de las personas grifianza. Se trata de la orientacion de todosdogrsos hacia
la consecucion de sus objetivos y de la supervigedela empresa a medio y largo plazo.

Es muy habitual utilizar en el mundo empresariacpadémico los términos “identidad corporativa”, dipen
corporativa” y “reputacion organizacional” de f@raquivalente. Por tanto, tienden a confundirsel @mtorno
profesional. Sin embargo, las diferencias, aungties, existen.

Esta ambigiiedad, genera un sinnimero de problamas eampos que se aplica, debido a que, tantb sactor
empresarial como en el académico, se observa &isparcia de las dificultades para identificardéderencias
entre Identidad, Imagen y Reputacion Organizacjgmal lo que no existe una homogeneidad en losdales
tedricos que sustentan estos elementos en lagmtidsrdisciplinas (sociologia, psicologia, econoynigstion,
marketing y ciencias de la comunicacion).

El problema que se ve incrementado a raiz dedasicciones que se realizan del inglés al espaéipkegiar en
estos idiomas la mayor cantidad de trabajos sdbe®, (Christensen y Askegaard, 2001). En estenode
ideas, en el mundo académico se pone de manifigsteiteradas oportunidades esta misma dificulad p
distinguir los términos objeto de estudio, dekadgue se utilizan diferentes abordajes tedrichisuttdndose de
esta forma la delimitacion de la diferencia entetérminos y por ende la compresion de los mismos.

Es imprescindible que en la gerencia moderna, dasuegrado hasta los programas de estudios dgrads, se
contempla un abordaje integral de las teorias @seriben, definen y conceptualizan los términoadistios,
permitiendo que los nuevos gerentes entiendan ignito@ del manejo estratégico de la Identidad, Enag
Corporativa y Reputacion Organizacional, sobrealsebde la coherencia entre la teoria y la pramtig@onsable
con todos los grupos de interés (incluyendo arbdsafadores) y los mensajes que se emiten.

A partir de este planteamiento, surge la necesigaeiplicar las diferentes conceptualizacionedgelementos
gue conforman la reputacién organizacional, de &tah que contribuyan a aclarar el significado aéacuno de
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ellos para que sean utilizados de forma adecuada.dlo se plantean las siguientes preguntaswvéstigacion:

¢, Cudles seran los aspectos tedricos que diferefusetérminos Identidad Corporativa, Imagen Cortresay
Reputacion Organizacional? ¢ Cuéles son las caisittas de cada uno de estos términos desde &l gdarvista
tedrico? ¢(Como se relacionan conceptualmente losings Identidad Corporativa, Imagen Corporativa y
Reputacién Organizacional?

3. METODOLOGIA

La metodologia que permite el desarrollo de lagresinvestigacion esta constituida por una esfic@tgue
corresponde a un disefio no experimental descrip#\forespecto Arias (2006) sefiala: “La investigacio
descriptiva consiste en la caracterizacion de whdiefendomeno o grupo con el fin de establecerssucura o
comportamiento”.

El método utilizado es de tipo documental, debidgua la informacién se obtuvo y se examind a tralads
andlisis de contenido de una amplia muestra deideines de los términos provenientes de materiaipsesos
u otros tipos de documentos tales como bases de (MOK, ABI, PROQUEST), revistas cientificas, tibry

tesis de maestria y de doctorado.

Los resultados de la busqueda inicial, realizadel @nimer semestre de 2011 en Google Académicoussstran
en la Tabla 1. En total, en forma automética s@@meteder a 54886 documentos.

Tabla 1. Busqueda inicial de términos asociados a investigacion

Término N° Documentos Encontrados
Identidad Corporativa 31.096
Imagen Corporativa 43.234
Reputacion Organizacional 8.456

Elaboracion propia a partir de datos arrojadodgbrisqueda de informacion

Estas publicaciones, en su mayoria, trataban aspexty amplios relacionados con el tema de intpardp que
se procedid a seleccionar aquellos documentos e eesumen o introduccion contemplaran el estdéita
influencia del factor seleccionado sobre la repataorganizacional y sus elementos, o bien queusrpalabras
clave estuviese contenidas la identidad, la imagkenreputacion organizacional. A fin de refinablasqueda se
adoptaron los criterios siguientes:

» El primer criterio de seleccion lo constituyd ebpdsito de la investigacion. Para que un trabagsdu
revisado tenia que incluir en su objetivo alguno loe elementos que constituyen la reputacion
organizacional, las conceptualizaciones de los wssras relaciones entre estos, o el impacto de la
importancia de diferenciarlos.

» El segundo criterio se fijo con base a la operadipacion de la busqueda. Se establecieron como
palabras clave para la busqueda en las bases ds: ddéntidad corporativa, imagen corporativa,
reputacion organizacional o empresarial y las cretees entre Identidad, Imagen y Reputacion, entre
otros.

» El tercer criterio de seleccion se establecié dein al &mbito de las publicaciones. Consistitheluir
estudios relacionados con el tema de la revisittegendientemente de la forma de difusion y deldip
publicacion. Por ello, se han buscado trabajosigadids en la literatura cientifica y libros, aderdéas
trabajos no publicados, tales como ponencias egresos y tesis de maestria y doctorales.

En total se revisaron en detalle unos 180 docursededos cuales se extrajeron los consideradogeat@santes
para la investigacion, de acuerdo con los criteaities sefialados.
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4. IDENTIDAD CORPORATIVA

Los principales estudios sobre identidad corpaaasiurgieron en Europa, especificamente con logjoafde
Peter Behrenns (arquitecto aleman) y Otto Neusdhbi¢logo austriaco), los cuales no tenian ni la reénota
idea en lo que se llegaria a convertir sus trabdgodisefio para corporaciones Europeas. En la dé@matbs 60
del siglo pasado, se evidencié un auge en los iestsdbre identidad corporativa en los EEUU, yue gra un
método un concepto o una doctrina, se transformdngoroducto que tomé el nombre de “Corporatetiién

Es asi como, el estudio de la identidad corporatézaonsidera un tema central en las decisionestégstas de
las organizaciones, producto de los continuos asde las nuevas tecnologias, el crecimiento denéwsados,
nuevos negocios y alianzas estratégicas (Aria$)200

Las organizaciones se esfuerzan en modificar lendoen que son percibidas por sus grupos de interés,
expresando de forma clara, eficaz y coherente Isjesivis y estrategias, resaltando todos aquethdsuéos que

la hacen diferenciarse y por tanto constituyen vertaja competitiva. Realizan diariamente un nummeuy
amplio de actividades, operaciones y tareas quesap su razén de ser y hacer, propiciando laifibacion de

los grupos de interés con la organizacidén y astjngjuirse ante estos de otras organizacionesasasilcon
igualdad de fines. De esta forma la identidad sevieate en un elemento fundamental que le permitasa
organizaciones abrirse paso en los mercados, Babier donde se dirigen tomando como base el corergionde

sus atributos que le garantizaran el logro de objgta largo plazo.

Son muchos los estudios que versan sobre la idehtidrporativa tanto desde la perspectiva tedricaocla
practica, por lo que, existen en la literaturareifites maneras de definir la identidad corporatjue, van desde
el conjunto de simbolos que identifica la orgariizadasta la representacién que la empresa raddizh misma.
La mayoria de los mismos consideran la identidadarativa parte esencial de la cultura organizadigruesto
que al comprenderse los atributos y rasgos de ngaaiaacion se pone de manifiesto parte de su ieséfuando
las organizaciones reflejan fielmente su filosdidamas de trabajar, manera de presentarse akpuklntre otros,
estd, dando una idea clara de lo que puede espemrdlias en términos de productos y servicias glientes se
sentiran més confiados a la hora de realizar susiehes.

Por consiguiente, las operaciones son una repeesénto proyeccion de si misma, Olins (1995) defae
identidad corporativa como la totalidad de los nsgodémo la organizacion se presenta a si misma.bStamte,
(Dowling, 1994; Napoles, 1988) la concibe como @hjento de simbolos que una organizacion utilizea pa
identificarse ante distintos grupos e personas, rgtleja la forma en que se quiere que sea pegcilfin
embargo, Selame y Selame (1988) plantean querédde corporativa es la expresién visual de lawizacion,
gue se deriva de la concepcion que tenga de sianisiae como le gustaria ser vista por los grupastdess.

Consecuentemente, se puede afirmar que la identidigubrativa se proyecta de cuatro formas difessriges
cuales son:

. Lo que se hace y se vende (bienes o servicios).

. Donde se desarrollan las actividades (regiomesr o)

. Forma en que se explica lo que se hace (comuéigac

. Manera de actuar con stakeholders (comportamigotiiicas)

En este sentido Fombrun (1996), atribuye en un mibbmo tres significados diferentes al términoritiéad.
Primero la define como el sistema de valores ycppios que los directivos y empleados atribuyeraa |
organizacion en la que se desenvuelven. Esto elstdanado a lo que la organizacion piensa de simei En
segundo lugar, este autor define de forma impliaitalentidad corporativa como la realidad de lgaaizacion,
basada especificamente en los factores que deserrtanidentidad corporativa dentro de la organéaclos
cuales estan referidos a: la caracteristicas deptoguctos, la estrategia organizacional y la esira
administrativa. En tercer lugar, Fombrun (1996)irdefidentidad corporativa desde el punto de vistalad
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aspectos visuales que distinguen a la organizacigne estan directamente asociados a los logotipas;as,
nombres, y sistema gréfico.

Costa (2004; 127) expresa que la identidad es ctowvdiferenciador por excelencia y que el paradigial siglo
XXI presenta en la cluspide a la identidad corpesatEs asi como, se hace evidente el importantel pkepla
identidad corporativa como base para la formacéadimagen corporativa y juntas conforman los eleios
claves de la reputacion organizacional. No obstasitee sigue explorando el estado del arte sdbiema se
pueden encontrar compendios de definiciones comqua realiza Van riel, lo que evidencia la desoiacion
conceptual que existe.

4.1 Caracteristicas de la Identidad Corporativa

Es bien sabido que la identidad conforma la pet&tathde las organizaciones, esta personalidadcestdituida
por dos elementos segun (Sanz 1997): los elemenmtisgos fisicos y los elementos o rasgos culturhkefisico
son aquellos elementos icénicos visuales, comasige identidad y estan representados por logotipascas,
siglas y nombre corporativo entre otros. Ayudanteducir a la organizacion a su entorno y a éseézanocerla.

Sin embargo, es importante destacar que la idehtidgporativa es mucho méas que los disefios grafioosmo
plantea Costa (1992) son una pequefia porcion eletiig, realmente la mas evidente y permanente,quer@e
mantiene gracias a una gran masa sumergida: lidddrcorporativa desde el punto de vista de lemehtos
culturales.

Los rasgos culturales son los que sostienen y e s#atido a los rasgos fisicos. Sin estos no ewlpos
comprender ni explicar el comportamiento y lastadés de la organizacion y de sus miembros. Cordpren
comportamientos explicitos asociados al lenguajeduacta no verbal y normas escritas, entre otros.\alores
compartidos también forman parte de la culturaryedaonjunto de creencias, muchas veces no idemids que
pasan a formar parte del cddigo de conducta yraosritidas a los nuevos integrantes.

Asi mismo, también forman parte de la cultura l@spnciones basicas, que estan representadas poedmcias
incuestionables e irrefutables que guian la cordyctiue ensefian a pensar y percibir la realidachifFun,

1996). Para representar mejor los componentesider#idad corporativa Costa (2004) explica eridarh 1que
“los individuos atraviesan diferentes esferas deqpeion y de experiencias. Estas constituyennealidel
universo de la identidad corporativa, que se transi en imagen en el imaginario social”.

Esfera del
signo visual

Esferade la
palabra

Esfera los Esfera de la
entonos cultura

Esfera de los
objetos

Figura 1. Cinco Esferas de la Identidad/Imagen
Fuente: Costa (2004).
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5. LAIMAGEN CORPORATIVA

La expresion “imagen corporativa” proviene del éggly es una traduccion libre de “Corporate Imagei'.el
contexto anglosajon “Corporation” significa comp@ai@ empresa, pero en el contexto latino remiterade
organizativas mas complejas y nunca significa sblpresa. Se apela a ese término cuando se alude a u
agrupacion de asociaciones que integra por ejeaplapresas privadas, a organismos publicos y/orssate la
comunidad. La imagen es otro de los elementos guostituyen el concepto de reputacion organizacjqueia
analizarla y explicarla se hace necesario estugliarconexiones con otros elementos como la idehtidia
reputacion, con los que esta relacionada.

Asi pues, sobre la base de la identidad toda argeidin desarrolla una imagen que se deriva deciividdades
normales y las relaciones que se crean a travissabemunicacion. Si se dice que la identidad esoceeve a la
organizacion, la imagen es como la ven otros. tarito la imagen proyecta la personalidad dedarozacion,
y se construye en el entorno externo. Dowling ()J98firma que la imagen corporativa es la impregaial
(creencias y sentimientos) que una organizacioergean la mente de los grupos de interés. En deperal
conjunto de significados que son asociados comganizacion en relacion a sus productos y servigiosn sus
actividades.

En este orden de ideas, Villafafie (1993) defina anagen empresarial como un elemento estratégiecsq
relaciona directamente con las apreciaciones deadfisidades y tareas de la misma, con el fin dearcr
determinadas actitudes en los grupos de inteeslcide esta manera un reflejo exacto o inexacka identidad
corporativa. Capriotti (1999) por su parte, seflal@xistencia de tres fuentes de informacion qoervienen
decisivamente en la creacion de la imagen corparatds medios de comunicacién masivos, las ref@sio
interpersonales y la experiencia personal. Todtss elontribuyen de alguna manera, junto a los njessa
provenientes de la empresa, a configurar la imaggporativa de cada organizacion.

Asi, Capriotti (1999) propone tres etapas en lduewn de la imagen corporativa:

» Analisis del perfil corporativo: andlisis interne th empresa, de la competencia y los publicogalisas
sobre la idea que éstos tienen de la compainiia.

» Definicion del perfil en donde se decide qué atobibasicos identifican a la organizacion.

» Comunicacion de dicho perfil.

Siguiendo el analisis del concepto de imagenriGin(1999) presenta una distincién entre lpesi de imagen:

* Imagen de producto, que se manifiesta en la adjiiedtienen los de grupos e interés hacia los ptodu
como tales, sin tener en cuenta las marcas o nerdbrias empresas.

* Imagen de marca, que esta constituida por lasudest que presenta el publico respecto a una
determinada marca o nombre de un producto. Estgeimexistird al margen de la imagen global “si la
empresa comercializa productos bajo nombres deamadlistintas del suyo propio” (Sanz, 1997; 134).

* Finalmente, la imagen de empresa o imagen corparatjue vendria a ser la idea global de la
organizacion en cuanto a “ser vivo social y comative” (Capriotti, 1999). En este sentido, si lapeesa
s6lo comercializa productos bajo su hombre genglicimagen de marca y la de empresa tenderan a la
convergencia en un Unico concepto (Sanz, 1997).

En general la imagen corporativa es el perfil aagpide la personalidad de una organizacion queoskeige por
la relacion causa efecto que existe entre identdmdagen, siendo la causa la identidad existgelecfecto la
imagen que genera. Desde esta perspectiva la ineagaresarial se convierte en un recurso intangibéegenera
valor afiadido y por ende en un factor clave demapetitividad de la organizacion.

6. REPUTACION ORGANIZACIONAL

La reputacion es objeto de estudio desde variagpliigas y es un concepto complejo de entendeel Essultado
del proceso de legitimacion social por parte dentgpresa. Se puede afirmar que es un activo intangédro de
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dificil imitacién o replicacién, complejo, multidiemsional, que necesita bastante tiempo para actsaula
especifico, dificilmente manipulable por la profirana, que no tiene limites en su utilizacion ysedeprecia
con el uso (Barney, 1991; Martin y Lépez, 2004).

La reputacion nace del comportamiento. Para Fom{@886) es la “percepcion representativa de lapediia,
basada en su actuacion en el pasado asi comopny®&ecion futura, que describe la admiracion gespidrta
entre sus constituyentes en comparacion con atmpsesas rivales”. Por tanto, los elementos clavesFgmbrun
(1996) pone de manifiesto en su concepto de reputaon: la percepcion del mercado, la actuaci@estion
pasada de la empresa, las expectativas de futnavagas, y finalmente, la comparacién con sus ctidgpes.

Otro elemento importantes es que lo que impulsedatacion corporativa son las emociones, sensegionenas

o0 malas y la confianza, sefiala que la reputaciénstlida la tienen aquellas empresas construidas sauchos
pilares de excelencia; si pierden fuerza en algdeoellos no importa tanto porque tienen los otros e
funcionamiento. Asi pues, el rol de la reputac@mescuentra en el vinculo con los principios funelatiaes de la
estrategia, las operaciones y los resultados fesrde las empresas.

No obstante, la reputacion para Villafafie (1993) @6 el reconocimiento que los stakeholders de una
organizacién hacen de su comportamiento corporatipartir del grado del cumplimiento de sus comsom
con relacién a sus clientes, empleados, acciorydesomunidad en general. En este sentido laaefgin de una
organizacion integraria las dimensiones funcion@emportamiento corporativo), social y ética (esabilidad
corporativa).

En consecuencia, la reputacion es un recurso iiande gran valor para las organizaciones, el saatlebe
gestionar estratégicamente. Desde el punto de desta direccion de empresas, la reputacion sdikazado
como un factor fundamental en la generacion deajentompetitivas para la organizacion, principateeesde
la perspectiva de los modelos estratégicos basadoscursos y capacidades (Dierickx y Cool, 19&Mnisrun y
Shanley, 1990; Baney, 1991; Hall, 1992; Baney ydd¢an994; Grant, 1995).

7. RELACIONES ENTRE |IDENTIDAD , IMAGEN Y REPUTACION

La relacion que existe entre identidad, imagenputacion organizacional se desprende principalmdatéa
vinculacion que todos ellos tienen con las relaesogque hay entre la organizacion y su entorno cég@enente
en lo que tiene que ver con las percepciones guertilos stakeholders de la organizacion.

Sin embargo, es facil confundir los términos iddaudi, imagen y reputacion ya que todos se remitérs a
aspectos y percepciones que tienen de una empresdiferentes grupos de interés (stakeholders) glglena
forma son aspectos complementarios que no podtaacichar por separado. Sin embargo son conceptos
diferentes y requieren de estrategias que se estfog sus caracteristicas propias. Cuando se gectitimitar

las fronteras entre estos elementos surgen evilasteEiaciones entre los mismos, pues todos hacenge la
teoria de la reputacion.

Comenzando por la Identidad Corporativa, esta rsmlesvisual, sino que abarca aspectos culturatgsatégicos
y de comportamiento, todo lo que es distintivo da arganizacion y como es representado y comuniadds
grupos de interés, es decir, la forma en que ugan@acion expresa su diferencia en la relacion sum
stakeholders.

En este orden de ideas, se entiende que la iddrs@aonstruye en los cimientos de la organizaeidegnsiderar
aspectos vitales como el contexto de la marcadéamtidad de la competencia, los valores internas, s
sostenibilidad en el tiempo, el disefio de la maaores, logotipos, embalajes, aroma, entre qtrlzs)
comunicacion que se empleard para dar a conoceroia identidad (publicidad en medios masivos y
complementarios, patrocinios, eventos). Repredastaaracteristicas con las que la organizacidlifseencia y
define ante otras organizaciones y publicos.
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Es evidente que unido al concepto de Identidadetsta Imagen. Para la organizacién, la Imagen @atjya es

un elemento estratégico y un principio de gestMiliafafie, 1993: 36). Se corresponde con las asmoias
creadas en la mente de los publicos a partir decdasunicaciones y comportamientos de las empresas o
instituciones. Tiene un caracter coyuntural, puggesen determinados momentos y se estimula emudetalos
tiempos, proyecta la personalidad de la organipaci®ada en determinadas circunstancias y es|diféci
objetivar.

La Imagen es un reflejo de la Identidad, de ahinportancia de determinar adecuadamente la Idehtida
Corporativa, antes de que genere la minima Imagengjemplo a través del disefio grafico de su nerdus
colores, su tipografia...). Al contrario de lo queexde con la identidad, la imagen se crea en gjiivago de los
stakeholders, en su memoria, como un intangibleedepcion. Sera un proceso acumulativo, de evaoaci
asociacion que se desarrolla en la mente de lagidads, permitiendo de esta manera configurarstauetura
cognitiva del sujeto (Ostberg, 2007; 15-53). Rwotanto, la imagen es la base sobre la que setaoplas
percepciones que tienen los grupos de interésefsbéders) de las diferentes organizaciones; tambin
interpretada como la fuerza que incita nuevas meéias, decisiones, emociones y convicciones hiacia
organizacion.

Pero los conceptos que mas disparidad pueden gesemalos de imagen y reputacion. La reputacion
organizacional, surge a partir de las comparacianes se hacen en la mente los individuos de la emag
percibida y los que deberian ser los valores o cot@mientos ideales, de la organizacion y de logpatidores.
Se entiende que tanto la imagen como la reputae&@itian como condicion cognitiva del sujeto, p@sdormas

en que dichas asociaciones se realicen serandagemeren las diferencias mas significativas.

Se hace evidente entonces, que tanto la imagen leoraputacién organizacional son el resultadorderoceso
de adherencia que incorpora informacion que eiad@ por los distintos grupos de interés para dosm una
percepcion externa de la organizacion. En resuglgnianteamiento mas generalizado es el que comgibda
reputacion, mas que la imagen de la corporacidmiste en los juicios o valoraciones que se reakzdore esa
imagen por parte de sus publicos (Minguez, 2000).

8. CONCLUSION

Se puede afirmar a manera de conclusion que lomeeates Identidad, Imagen y Reputacién son
interdependientes, que se complementa en esenesupos dan origen a los otros y todos conformaecurso
intangible de mucho potencial. Esta interrelaciérdesprende del hecho de que no existe imagedesitidad,
porque la imagen es la representacion visual dielatidad que es comunicada y es un reflejo fidhdealidad

de la organizacion.

Por su parte la reputacion se deriva de la idesitidaimagen corporativas. Ademas es un constructo
multidimensional que contiene los elementos amesicsiendo posible su trasmision y potenciacifnraas de

la comunicacion organizacional. En este sentidegpaitacion organizacional expresa la forma enlogigrupos

de interés ven a la organizacion, esta percepa@oesecuencia del comportamiento corporativo gradio de
cumplimento de los compromisos. Por lo que se paédear que la reputacion organizacional es unnscque
agrega valor a la organizacién siempre y cuandadaa se considere favorable.

En resumen, se entiende por reputacion organizacianrepresentacion colectiva de acciones y radod
presentes y pasados de la empresa que describapdaidad de la misma para lograr resultados walipara
multiples grupos. Sin embargo, la reputacion ogoional ha sido abordada por distintas disciplilague se
ha traducido en la ausencia de consenso generad sabdefinicion. Lo que esta claro es que la epdn
organizacional se sitla en un contexto disperdegtado de la investigacion se encuentra en sue@s etapas.
Por este motivo, se invita a abrir futuras lineasndestigacion que traten de aunar criterios en de establecer
el marco mas homogéneo y consensuado posible, sbtual descansen las futuras investigaciones.
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