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RESUMEN

El presente trabajo en curso tiene por objeto analizar la comunicacién de la
identidad corporativa en las entidades financieras. En concreto, se centra en la
informacidn proporcionada por dichas entidades a partir de su pagina web. Para
ello, se comienza realizando una revision de la literatura con objeto de
conceptualizar e identificar las dimensiones mas relevantes. Estas dimensiones son
la identidad visual, la comunicacion, el comportamiento, la cultura, la estrategia y
la estructura. Con ello, se procede a analizar las paginas web de las entidades
financieras en Espafia a través de un analisis de contenidos. Los resultados de este
trabajo permitiran ofrecer una primera vision de los elementos de identidad mas
utilizados en la comunicacion de las entidades a través de su web, y serviran para
establecer las bases de futuros trabajos sobre gestion de la identidad corporativa
en el sector financiero.
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1. Introduccion

En los dltimos afios, la gestion de la identidad corporativa esta considerada como una labor de
méaxima relevancia dentro de la estrategia global de las empresas. Una adecuada comunicacion
de la identidad permite a las organizaciones conseguir una imagen positiva entre sus
stakeholders (de Chernatony, 1999), redundando en una serie de beneficios como conseguir una
mayor motivacion de sus empleados, una mayor atraccién de los inversores, 0 una mayor
aceptacion de los productos por parte de los consumidores (Melewar, 2003).

Dentro del sector bancario, la gestion de la identidad corporativa es especialmente importante
debido a la dificultad de diferenciacion de las entidades en los productos y servicios ofrecidos al
mercado (Wilkinson y Balmer, 1996), y su estudio es particularmente oportuno en un momento
de crisis financiera como el actual. En este entorno, es necesario recuperar la confianza de los
stakeholders. Ademas, en el sector esta habiendo una serie de movimientos que apuntan hacia
una reestructuracion de las cajas de ahorros. En este proceso de reorganizacion se apunta a la
importancia de la identidad corporativa de las entidades como criterio en las decisiones sobre
fusiones. Asi, Aguirre (2010) aboga por fusiones en las que haya una ““entidad dominante con
un modelo de éxito y una cultura fuerte que se imponga a las demas con rapidez”. Desde una
perspectiva diferente, Downey (1987), afirma que una gestion adecuada de la identidad
corporativa facilita la integracién de nuevas culturas en decisiones de fusiones o adquisiciones.

Todas estas razones nos ha llevado a plantear un proyecto de investigacion en el que se analicen
los elementos de identidad en el sector bancario, su proceso de gestion, las diferencias por tipo
de entidad y los instrumentos de transmisién. Por ello, y como primera aproximacion al estudio,
proponemos un analisis inicial en el que se plantea un objetivo principal: investigar los
elementos claves de la identidad corporativa a través de la informacion que proporcionan las
entidades en su pagina web.

Para ello, comenzaremos con una revision de la literatura de identidad corporativa en el que se
partira de una conceptualizacion del objeto de estudio, y en la que se describan los componentes
mas habituales encontrados en la literatura previa. Posteriormente se sefialaran los principales
aspectos de la metodologia a utilizar para lograr los objetivos sefialados.

2. Conceptualizacion de la identidad corporativa

Tal y como sucede con las personas, las empresas poseen identidades propias a través de las
cuales pueden ser reconocidas y diferenciadas del resto de compafiias. Dicha identidad viene
determinada por una serie de caracteristicas, relativamente estables en el tiempo, cuya
especificidad permite la facil identificacion y diferenciacién de la empresa, del resto de
competidoras, por parte de sus stakeholders. En la literatura es frecuente ver como los autores
aluden al término identidad corporativa como “lo que la empresa es o espera ser”, “lo que
hace” o “lo que representa en la sociedad” (Melewar, 2003). Si bien existen multitud de
definiciones en la academia en torno a este concepto, lo cierto es que la mayor parte de ellas
comparten la premisa de que la identidad corporativa representa la esencia, el ethos o la
personalidad de la organizacién, asi como la manera en la que ésta pretende revelar su
naturaleza a sus audiencias internas y externas (Balmer, 1998). Esta proyeccién exterior, que es
en la que se centra la metodologia del trabajo, es la que algunos autores denominan como
identidad comunicada (Balmer, 2001; Powell et al., 2009).

En la actualidad, la creacion de una identidad fuerte, estable y diferencial supone la base para la
obtencion de importantes ventajas competitivas. Por ello, la gestion de los diferentes elementos
que definen la identidad de una organizacién es de especial interés para los gestores de la
misma, puesto que ello facilita la generacion de una imagen positiva en el mercado vy, en el
largo plazo, de una fuerte reputacion corporativa (de Chernatony, 1999).
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3. Dimensiones de la identidad corporativa

La identidad corporativa es un constructo complejo del que pueden inferirse distintas
dimensiones y Oépticas de andlisis. Inicialmente, los primeros trabajos sobre identidad se
circunscribian Gnicamente al ambito del disefio visual, incorporandose posteriormente a este
debate autores que sostenian la necesidad de incorporar en el concepto de identidad elementos
referentes al mix de comunicacion corporativo o incluso comportamentales (van Riel y Balmer,
1997). Superado este debate a favor de contemplar la identidad desde una perspectiva
integradora e interdisciplinar, y no meramente visual, distintos trabajos resaltan la existencia de
algunas dimensiones generales y que consideramos la base de nuestra investigacion: identidad
visual, comunicacién, comportamiento, cultura, estrategia y estructura (Schmidt, 1995;
Melewar, 2003; Suvatjis y de Chernatony, 2005; etc.). En la tabla 1 se incluyen los elementos
gue comentamos a continuacion.

TABLA 1
Dimensiones y elementos de identidad corporativa
Dimension Subdimension Elementos a considerar
. . Sistema de identidad visual nombre, eslogan, logotipo, tipografia y color
Identidad visual L. . - -
Estética arquitectura, disefio de oficinas, aspecto del personal...
L Comunicaciones internas house organ, manuales, videos, carteles, intranet...
Comunicacion . - - . -
Comunicaciones externas publicidad, promocion, RR.PP., marketing directo...
Comp. corporativo RSC, politica de contratacion
Comportamiento | Comp. de empleados acciones, afirmaciones, disponibilidad, simpatia...
Comp. de direccion acciones, afirmaciones, disponibilidad, simpatia...
cult Cultura corporativa objetivos, mision, valores, historia, auto-imagen,...
ultura . . . . .
Subculturas autonomia/dependencia, auto-imagen, manifestaciones...
Estrateqi Estrategia de cartera lider/seguidor, crecimiento, desarrollo de producto/mercado...
strategia L - . . . e
g Segmentacion y posicionamiento | diferenciacion, especializacion, liderazgo en costes...
Estruct Estructura organizacional centralizacion y descentralizacion (por productos y mercados)
structura -
Estructura de marca monolitica, de respaldo y de marca

Més alld de un conjunto de elementos gréficos, la identidad visual o simbologia de la
organizacion ha sido considerada como un determinante de la reputacion de empresas e
instituciones (Alessandri, Yang y Kinsey, 2006). De acuerdo con Melewar (2003), esta
dimension constituird el conjunto de elementos visuales por los que una audiencia es capaz de
reconocer a la empresa y distinguirla de otras. Concretamente, dentro de los elementos que
conforman el “sistema de identidad visual”, destacarian el nombre, eslogan, logotipo, tipografia
y color, los cudles suelen observarse en las campafias de comunicacién y en la propia
organizacion (Melewar y Saunders, 1999; Melewar, 2003). Ademas de los citados elementos,
un analisis exhaustivo de la identidad visual conllevara examinar la “estética” de la entidad que
emana de la arquitectura, disefio de los establecimientos, etc. En cualquier caso, mas que los
simbolos per se, lo importante sera el conjunto de significados que trasmiten a los stakeholders
(Melewar, 2003; Suvatjis y de Chernatony, 2005; Alessandri et al., 2006).

Ademas de utilizar la identidad visual, la entidad puede dirigirse a los stakeholders mediante
otro tipo de medios y mensajes que hemos denominado como comunicacién corporativa. Dentro
de este factor, distinguiremos entre comunicaciones internas (house organ, newsletters...) y
comunicaciones externas (publicidad, RR.PP....), las cuales pueden ser tanto controladas como
incontroladas. Por ejemplo, las empresas suelen realizar acciones planificadas y controladas
para dirigirse a sus empleados, inversores o consumidores, pero no pueden controlar lo que los
empleados dicen sobre la compafiia. Contrariamente a autores como Melewar (2003), no hemos
considerado las acciones de comunicacion iniciadas por agentes externos a la empresa
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(comunicacion indirecta), las cuales serian mas bien un elemento distorsionador entre los
mensajes emitidos por la empresa y la imagen obtenida en el mercado (Kapferer, 2004).

La dimension de comportamiento recogera la suma total de las acciones que son consecuencia
de la actitud hacia la compafiia, nuevamente controladas o no (Schmidt, 1995). En linea con la
literatura, distinguiremos entre comportamiento corporativo, comportamiento de los empleados
y comportamiento de la direccion (Melewar, 2003). En el primer bloque podemos incluir las
acciones de responsabilidad social corporativa, centradas en el medio ambiente o aspectos
sociales, asi como a la politica de contratacion. Las restantes dimensiones consideran las
acciones emprendidas por los empleados y la alta direccién, respectivamente. No debemos
olvidar que el comportamiento de la compafiia va a suponer una representacion visual de la
organizacion a su publico (Suvatjis y de Chernatony, 2005).

La cultura es uno de los elementos de identidad que menos discrepancia han suscitado, al
tratarse de un aspecto central que determina la esencia de la organizacion (Melewar, 2003).
Ampliamente definida, la cultura organizativa hace referencia a los valores, creencias y normas
gue comparten los miembros de una organizacion (Green, 1988). En la practica, sin embargo,
pocas empresas se caracterizan por presentar una cultura monolitica comdn compartida por
todos sus miembros. En realidad, la cultura organizacional se ve afectada por la existencia de
una amalgama de subculturas derivadas de las diferentes personalidades y nacionalidades de sus
miembros, 0 de la existencia de diferentes empresas subsidiarias o sucursales (Wilson, 1997).
Por ello, la creacion de una identidad sélida depende en gran medida de la habilidad de la
empresa para evitar la generacion de incoherencias entre los valores de la empresa y su
proyeccion, repercutiendo negativamente en su imagen externa (Harris y de Chernatony, 2001).
Esta posibilidad de la existencia de subculturas se ha reflejado en la proposicion de las
subdimensiones de cultura corporativa y subculturas.

La dimension de estrategia, subdividida entre estrategia de cartera y estrategia de segmentacién
y posicionamiento, considera las principales alternativas que las compafiias tienen para
conquistar a su publico objetivo. Por ejemplo, dentro de la estrategia de cartera, la matriz de
expansion producto-mercado de Ansoff (1957) permite definir las estrategias en torno a dos
variables, el producto ofertado y el mercado sobre el que se actGa. También es interesante
atender a la propuesta de Kotler y Keller (2009), quien establece distintas categorias estratégicas
segun la actuacion de las empresas frente a sus competidores (lider, retador, etc.). En cuanto a la
estrategia de segmentacion y posicionamiento, la clasica propuesta Porter (1980) también sigue
estando de actualidad (diferenciacion, liderazgo en costes, especializacion).

Por ultimo, se ha tenido en cuenta la estructura. En este caso, se ha adoptado el enfoque de
Melewar (2003), quien distingue entre estructura organizacional y estructura de marca. El
primer tipo de estructura analiza el grado de centralizacion y descentralizacion de la compafiia,
tanto a nivel geogréfico como de producto (Ind, 1992; Melewar, 2003). En el segundo caso, se
contempla si la compafiia adopta una estructura monolitica, donde el nombre corporativo
respalda de manera exclusiva toda la actividad empresarial, u otras férmulas donde nombres de
marca e identidades adicionales ganan protagonismo.

Hay que destacar que las dimensiones citadas no constituyen elementos aislados, manteniendo
relaciones de interdependencia. En un primer nivel, se encontraria la cultura, la estrategia y la
estructura, elementos intrinsecamente relacionados tal y como sefialan Chandler (1962) o
Schwartz y Davis (1981), entre otros trabajos. En un segundo nivel tendriamos otro bloque de
elementos que, de distinta manera, representan como la organizacién se da a conocer: identidad
visual, comunicacion y comportamiento. Por otra parte, la primera triada de factores internos
influird sobre la segunda triada, repercutiendo en Ultima instancia sobre los stakeholders. Por
ejemplo, los valores imperantes en la cultura articulan no solo el comportamiento
organizacional y de los empleados, sino también la estrategia corporativa, la politica de
comunicacién y la utilizacion de determinados simbolos visuales. Es decir, la cultura
organizacional comprende un gran mosaico de valores y normas que, explicita o implicitamente,
regulan internamente el comportamiento y relaciones de sus miembros; y, por otro lado,
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simbolizan la esencia de la empresa, interna y externamente, a través de la utilizacion de una
serie de simbolos, comportamientos y comunicaciones (Corneliessen y Elving, 2003).

Ciertamente, en las paginas web de las compafiias se potenciardn méas algunos aspectos
dirigidos a clientes e inversores como la informacién econédmico-financiera o la responsabilidad
social corporativa. Por otra parte, resultara mas dificil encontrar referencias explicitas al aspecto
del personal o al disefio de las oficinas. En cualquier caso, este analisis si parece un buen punto
de partida a partir del cual estudiar la identidad que las entidades desean comunicar a sus
stakeholders.

2. Metodologia

Para llevar a cabo la investigacion se esta realizando un anélisis de contenidos en las paginas
web de las entidades bancarias que operan en nuestro pais. En total, se han contabilizado 158
entidades a partir del anuario estadistico de la banca en Espafia (Asociacion Espafiola de Banca,
2008), el listado cajas de ahorro incluidas en la Confederacion Espafiola de Cajas de Ahorros
(CECA), y el listado de cooperativas asociadas a la Union Nacional de Cooperativas de Crédito
(UNACC).

El anélisis de contenidos a partir de los sitios web ha sido frecuentemente utilizado en la
literatura previa (Perry y Bodkin, 2000; Aldamiz-Echevarria, Aguirre y Baelo, 2009), ya que
permite extraer informacion importante acerca de la comunicacion sobre aspectos de la
identidad corporativa que las organizaciones consideran més relevantes. En el presente trabajo,
se partira de los elementos de identidad mas cominmente utilizados en la literatura existente, y
a los que ya se ha hecho referencia en la seccién anterior. Estos son la identidad visual, la
comunicacién, el comportamiento, la cultura, la estrategia y la estructura. EI hecho de partir de
elementos consensuados en la literatura permite dotar de una mayor validez al analisis (Haniffa
y Hudaib, 2007). En cualquier caso, esta clasificacion de elementos servira Gnicamente para
establecer las categorias iniciales, si bien a partir de dicho analisis de contenidos se espera
encontrar nueva informacion que de pie a establecer nuevas categorias, asi como a la creacion
de nuevas subcategorias o de los elementos mas relevantes encontrados dentro de cada
categoria. Esta informacion nos permitird asimismo crear tablas de frecuencias en las que se
indiquen las categorias mas utilizadas en las paginas web de las entidades, tal y como suele ser
frecuente en este tipo de investigaciones (Perry y Bodkin, 2000; dall Olmo y Lacroix, 2003;
Gram, 2007).

Con objeto de conseguir una mayor fiabilidad, cada pagina web sera analizada por al menos dos
investigadores. En caso de existir desacuerdo entre las categorias encontradas por cada
investigador, se discutird para buscar el acuerdo. Siguiendo la practica habitual en este tipo de
trabajos, se calculard el grado de acuerdo entre investigadores en las categorias encontradas
(Perry y Bodkin, 2000; Gram, 2007).
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