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Resumen:

Al igual que cualquier empresa, las instituciones educativas buscan formas de
sobresalir en el mercado, crecery evolucionar. Asi, la sustentabilidad se ha con-
vertido en un aliado al fortalecer su marca ante un mercado altamente com-
petitivo. Sin embargo, incorporar un programa de sustentabilidad no garantiza
su éxito, ni el correcto desarrollo de la identidad corporativa de la institucion.
El presente trabajo tiene como finalidad dar una aproximacion tedrica al con-
cepto de identidad corporativa y su aplicacion en las Instituciones de Educacion
Superior; al concepto de sustentabilidad y la aplicacion de sus tres (3) dimen-
siones; asi como una revision de los modelos existentes para el desarrollo de
la identidad. En este articulo de revision se analizan los distintos modelos de
identidad existentes para dichas instituciones, los programas e indicadores en
materia de sustentabilidad y los cambios (0 énfasis) que tienen en su identidad.

Palabras clave: Instituciones de Educacién Superior; sustentabilidad; identi-
dad corporativa; modelos de identidad.

Abstract:

Like any business, educational institutios are looking for ways to stand out in
the market, grow and evolve. Thus, sustainability has become an ally in stren-
gthening their brand in a highly competitive market. However, incorporating a
sustainability programmme does not guarantee its success, nor the correct de-
velopment of the institution”s cosporate identity. This paper aims to provide a
theoretical approach to the concepts of corporate identity and its application
in higher education institutions; to the cocncept of sustainability and the appli-
cations of its three (3) dimensions; as well as a review of existing models for the
development of identity. It is a review article, it analyses the different existing
identity models for these institutions, the programmes and indicators for sus-
tainability and the changes (or emphasis) they have in their identity.
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Introduccidn

Como organizacion, toda Institucion de Educacion Superior (IES) posee una
marca que debe gestionar. Implica el desarrollo y gestion de la identidad
corporativa, asi como la forma en que se vera percibida y reflejada tanto
por estudiantes, como otros grupos de interés. Dentro de la literatura re-
lacionada con la identidad corporativa aplicada en instituciones educativas
existen estudios que muestran las dimensiones mas importantes y valora-
das por cada uno de los publicos. Destaca la excelencia académica, el apoyo
al estudiante, la oferta de titulos o la infraestructura (Treadwell y Harrison,
1994, Hernandez y Zamora, 2010; Pinar, Trapp, Girard y Boyt, 2011).

No obstante, la gestion de la marca no solo implica el analisis de la per-
cepcion del servicio final, sino la percepcion misma de la gestion de la iden-
tidad corporativa, esto es, el proceso que la institucion lleva a cabo para
desarrollar su marca. Entonces, realizar un cambio en la identidad de la
institucion representa un desafio; la incorporacion de cualquier nuevo ele-
mento implica la modificacion y reestructuracion de cada uno de sus com-
ponentes. Tal es el caso de la sustentabilidad, un término que ha tomado
gran importancia en una sociedad que empieza a demandar productos y
servicios comprometidos con el medio ambiente.

En el caso de las IES, el tema es aun mas complicado. Son pocos los
modelos desarrollados especificamente para ellas y ain no consideran la
incorporacion de la sustentabilidad. Los programas de certificacion e indi-
cadores hacen poco énfasis en la modificacion de la identidad y generan
acciones gue impactan poco en la gestion de la organizacion.

La identidad corporativa

Para entender el concepto de identidad corporativa es necesario compren-
der el significado de la palabra “identidad”. Etimologicamente, el término
identidad deriva del latin identitas que significa “lo mismo”; pone de mani-
fiesto su condicion intrinseca: lo Unico e idéntico, es decir, filosoficamente la
identidad equivale a autenticidad y verdad.

Como conclusion, la identidad no es algo exclusivo de las cosas y los
seres naturales, también es de las organizaciones sociales. De esta forma,
se puede hablar de la identidad de un individuo, grupo, pais, civilizacion o
empresa. Cada uno de ellos se reconocera por un conjunto de signos per-
ceptibles, propios y caracteristicos, es decir, sus signos de identidad.
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La identidad también podria considerarse como el resultado de un fe-
némeno precepto-cognitivo; diferencia las sensaciones (0 conjuntos de
sensaciones) que se perciben y se engloba en unidades de significado y
sentido (Sanz y Gonzalez, 2005), por tanto, el conjunto de elementos que
hace diferente a una cosa de otra. De esta forma, una caracteristica propia
de la identidad es su unicidad; su integridad en un todo susceptible de ser
comparado con otras unidades y de ser diferenciado. Es una posibilidad
que solo brinda el sistema perceptivo humano.

John Locke en 1987 afirmd que la identidad consiste en la imposibilidad
de gue una cosa pueda tener dos (2) principios de existencia, lo que abre el
camino a la diversidad. Ademas, seguin su enfoque explica que el hombre
tiene un poder de diferenciacion e individualizacion mayor que cualquier
otra especie.

Ralph Linton (1983) refiere que el principio de identidad proviene de la
idemtificidad propia del hombre y es posible gracias a su capacidad segre-
gativa y de sintesis. Otras areas del conocimiento (como el psicoanalisis) re-
conocen que la elaboracion del sentido del yo, en primer lugar, se da como
persona y se desarrolla particularmente en la adolescencia. En sintesis, el
primer proceso de identidad en progreso es en torno a la personalidad de
los individuos, en donde cada persona despliega estructuras mentales dife-
rentes que posibilitan su identificacion.

Sanzy Gonzalez (1989) advierten que “cuando los seres humanos se aso-
Cian en grupos con el objeto de conseguir un fin que comparten, configuran
nucleos que podrian denominarse grupos de convivencia” (p. 61). Estos gru-
pos son la base sobre la que se constituye la organizacion. Con el término
de organizacion se enfatiza en las personas que se establecen no sélo por
fines sociales, sino que se perfilan y definen una serie de normas y roles
para alcanzar un objetivo.

Por tal motivo, la identidad de la organizacion estara determinada por la
formay los fines que se utilicen para alcanzar dichos objetivos; asi como la
forma en que se relacionan con otros miembros de la propia organizacion.
Dicho motivo hace imperativo conocer razones por las que se constituyo la
organizacion; ademas, cuales son las normas que regiran sus actividades y
el comportamiento de cada uno de sus miembros.

Todas las empresas inician con objetivos claros y previamente estable-
cidos. Sin embargo, cuando se determinan las estrategias y los medios a
utilizar para alcanzarlos, comienzan a variar y a transformarse. Aqui esta el
punto clave donde la organizacion comienza a darle sentido a su existencia.
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Manuel Castells (1997) conceptualiza la identidad organizacional con la
fuente de sentido. Considera que en la construccion de la identidad se uti-
lizan elementos propios de la cultura como la memoria colectiva, anhelos
personalesy las instituciones productivas, que son las que dotan depdsitos
historicos de sentido.

De esta forma, la identidad corporativa suele considerarse como la ima-
gen corporativa debido a un error de interpretacion. La Ultima esta orien-
tada hacia la parte estética y de disefio. Capriotti (2009) menciona dos (2)
grandes concepciones relacionadas con la identidad: el enfoque de disefio
y el organizacional.

Desde el punto de vista del enfoque de disefio, la identidad corporativa
es la representacion iconica de una organizacion. Es decir, lo que se ve de
una organizacion, lo que empuja este concepto hacia la identidad visual.
Asi, la vincula con sus elementos constitutivos como el simbolo (figuras ico-
nicas que representan a la organizacion); logotipo y tipografia corporativa
(nombre de la organizacion escrito con una tipografia particular) y colores
corporativos (gama cromatica) (Suvatjis, J. y de Chernatony, 2012).

Este enfoque manifestd un crecimiento importante a finales de los afios
1980 y principios de 1990. En la actualidad ha disminuido su uso, aunque
en el ambito profesional, en especifico, en el campo del disefio se sigue
utilizando.

En el ambito académico, autores como Hatch y Schultz (1997), Van Riel
(1997), Van Riel y Balmer (1997) han incluido a la identidad visual como un
componente mas de la identidad corporativa, junto con la comunicacion
corporativa y el comportamiento directivo. Sin embargo, este enfoque es un
tanto cuestionable pues la identidad visual se convierte en un instrumento
para la comunicacion de la identidad corporativa e influye en la formacion
de la imagen de la organizacion en sus diferentes publicos.

Por su parte, el enfoque organizacional tiene una perspectiva mas amplia
respecto a la identidad corporativa. Como mencionan Zinkhan, Ganesh, Jaju
y Hayes (2001), Sim&es, Dibb y Fisk (2005), plantea el conjunto de aspec-
tos que definen el caracter o personalidad de una organizacion, por lo que
representara la forma en que la organizacion elige para identificarse a si
misma.

En este enfoque se aplican los principios de la gestion de marcas de pro-
ductos y servicios a nivel de la organizacion. Por lo tanto, estaria vinculada
con la marca corporativa y se hablaria de aquellos atributos esenciales que
identifican y diferencian a una marca de otras en el mercado (Chernatony,
1999; Schmitty Pan, 1994; Van Riel y Balmer, 1997; Capriotti, 2007; Capriotti
e Iglesias, 2008).
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La identidad corporativa también es considerada como un elemento vin-
culado con las creencias, valores esenciales y diferenciales de la organiza-
cion. En este punto se abrid camino a nuevas definiciones (Albert y Whetten,
1985; Dutton y Dukerich, 1991; Hatch y Schultz, 1997; Villafafie, 2011; Ca-
priotti, 1992, 1999; Simdes, 2005).

En consecuencia, Albert y Whetten (1985) definen la identidad corpora-
tiva como la naturaleza central, duradera y distintiva de una organizacion.
Dutton y Dukerich (1991) se refieren a ella como aquello que sus miembros
identifican como el caracter de la organizacion.

Capriotti (1999) la consideran como la personalidad de la organizacion.
Villafafie (2011) la valora como el “ser” de la organizacion. Whetten y Mackey
(2002) la delimita como los aspectos de identidad que la organizacion reco-
noce duraderos y distintivos.

Por tanto, el enfoque organizacional es mas incluyente y amplio que el
enfoque de disefio. No solo considera aspectos graficos, también aquellos
rasgos distintivos a nivel de creencias, valores y atributos.

Modelos de identidad corporativa

Los modelos de identidad corporativa ofrecen una guia sobre como desa-
rrollar la identidad de una organizacion, considerando los elementos de su
entorno. Los modelos comienzan a desarrollarse en los afios 1990 y se han
adaptado a las necesidades del mercado para garantizar su permanencia a
largo plazo. A continuacion se analizan aquellos modelos que toman el con-
cepto de identidad como elementos propios de la cultura: la memoria co-
lectiva, anhelos personales y las instituciones productivas. Aunque existen
otros modelos, estos se refieren a la identidad como imagen corporativa.

Modelo de Aaker.

Enfocado en la generacion de valor de marca como una mezcla de cono-
cimiento, lealtad y asociaciones de marca, David Aaker (1996) propone que
la gestion de marca comienza con el desarrollo de la identidad corporativa;
un conjunto Unico de asociaciones vinculadas entre si para representar a
una organizacion. Este modelo propone el uso de un analisis estratégico
de la marca como punto de partida en la planificacion de la identidad de
marca. Consiste en el andlisis de los clientes, los competidores y la empresa
en si misma.

El andlisis de los consumidores considera elementos como la motiva-
cion, las tendencias, las necesidades y la segmentacion. La empresa debe
determinar la funcionalidad, la emocion y la autoexpresion para generar
beneficios que los clientes buscan. El analisis de la competencia considera
necesario llevar a cabo un analisis de los clientes actuales, la competencia
actual y la futura competencia.
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El autoanalisis contempla la posicion de la marca, asi como las fortalezas
y debilidades de los competidores. La clave para diferenciar la marca reside
en saber los competidores como se perciben entre los clientes. Debe incluir
una evaluacion de la imagen de marca existente, la herencia de la marca,
sus fortalezas y debilidades.

El segundo paso se llama el sistema de identidad de marca. La identidad
de marca (basica o extendida) consiste en un conjunto unico de asociacio-
nes de marca que representan a la marca e implican una promesa a los
clientes. La identidad basica se describe como la esencia central e intem-
poral de la marca y suele ser constante cuando la marca viaja a nuevos
mercados y productos. La identidad extendida afiade flexibilidad, textura 'y
completitud a la marca.

Aaker aconseja a los estrategas enfocados en la marca a considerarla
como un producto, una organizacion, una personay un simbolo. Cada pers-
pectiva es distinta y contempla aspectos basicos para su desarrollo:

1. La marca como producto: un elemento basico de la identidad de
una marca suele ser su empuje de producto. Afectara al tipo de
asociaciones deseables y factibles.

2. Lamarca como organizacion: los atributos organizacionales como
la innovacion, el impulso de la calidad y la preocupacion por el
medio ambiente son creados por la gente, la cultura, los valores y
los programas de la empresa.

3. La marca como persona: sugiere una identidad de marca mas rica
e interesante, en comparacion con los atributos del producto.

El propdsito de este sistema es ayudar a los estrategas de marcas a
considerar diferentes elementos y patrones de marca que clarifiquen,
enriquezcan y diferencien una identidad. Entonces, una identidad mas
detallada también orientara las decisiones de aplicacion.

Aaker (1996) cita tres (3) formas en que la personalidad de una marca
puede crear una mas fuerte:

‘Crear un beneficio autoexpresivo que se convierte en un vehiculo
para que los clientes expresen sus propias personalidades.

*Formar la base de una relacion entre los clientes y la marca (de la
misma forma que las personalidades humanas afectan las relaciones
entre las personas).

*Ayudar a comunicar un atributo del producto y, por lo tanto, contri-
buir a un beneficio funcional.
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La tercera parte del modelo se refiere a la implementacion de la estrate-
gia. La identidad de la marca se implementa a través de su posicion, expli-
cada como “la parte de la identidad de la marca y de la propuesta de valor
que debe ser comunicada activamente al publico objetivo y que demuestra
una ventaja sobre las marcas competidoras” (Aaker, 1996).

Al elegir los atributos de identidad para el posicionamiento, la empresa
debe mirar el nucleo identidad. Los aspectos unicos y valiosos de la iden-
tidad de la marca deben incluirse en el posicionamiento para crear consis-
tencia. Finalmente, los planes se ejecutan, incluyendo la seleccion de los
medios de comunicacion y la creacion de anuncios. La comunicacion tam-
bién necesita ser monitoreada por una etapa de seguimiento y evaluacion.

Modelo de actuacion de Balmer.

Aaker (1996) junto con Van Riel y Balmer (1997) generan un nuevo mo-
delo donde la cultura, la historia y la estrategia corporativa de una orga-
nizacion determina su reputacion corporativa. A su vez, dicha reputacion
determina su rendimiento corporativo, aunque los factores ambientales
externos también pueden influir en ello.

En el modelo de Balmer, la identidad corporativa comienza en la etapa
de filosofia y mision corporativa. De esta forma, la postura de la empresa
(en términos filosoficos) guiara la personalidad de la empresa: un reflejo de
su cultura. Como resultado, conduce a la identidad corporativa, concebida
COMO una proyeccion y representacion de lo que la empresa es 'y represen-
ta; sus valores, simbolos, cultura, entre otros.

Sobre esta proyeccion, y en funcion de la forma en que sus actividades
y respuestas a las circunstancias conllevan; la empresa sera percibida por
sus interesados (incluidos los clientes), en Ultimas, determina la imagen
corporativa. Incorpora también un sistema de retroalimentacion continua
(comunicacion) con puntos de contacto en todos los elementos clave del
modelo. De tal manera, la direccion a nivel de propiedad (gestion) es capaz
de mantener una relevancia entre su propia concepcion y la forma en que
es concebida por sus publicos externos.

Modelo de gestion estratégica de identidad corporativa.

Markwick y Fill (1997) consideran que para la creacion de una verdadera
marca, la personalidad corporativa y, por extension, la identidad corpora-
tiva de la empresa requieren de una profunda participacion de la admi-
nistracion. Por consiguiente, agregan la gestion estratégica como un ele-
mento separado que determina la personalidad corporativa y la identidad
corporativa. También amplian la idea del mecanismo de retroinformacion
propuesto por Balmer al sefialar que es una funcion de los mecanismos
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deliberados y no deliberados. Los procesos de comunicacion deliberados,
a los que denominan “comunicacion planificada”, se refiere a los esfuerzos
de comunicacion comercial de la empresa.

De esta forma, la percepcion de la empresa debe ser observada de cerca
por la direccion, de manera que los factores ambientales negativos sobre la
empresa sean recibidos con suficiente antelacion por los agentes de la em-
presa con el nivel de participacion necesario para ocuparse de esos asun-
tos. Los autores también sugieren que las “influencias ambientales” afectan
la forma en que la empresa se define a si misma (identidad corporativa) y la
forma en que es percibida por sus publicos externos (imagen y reputacion
corporativa).

Modelo de Van Riel y Balmer.

El modelo de Van Riel y Balmer (1997) inicia por la reputacion corpora-
tiva, la cual se desintegra para reflejar los elementos incorporados en la
construccion. En otras palabras, el comportamiento, las comunicaciones y
el simbolismo, a diferencia de otros elementos que participan en el modelo
de gestion estratégica de la identidad corporativa.

El entorno operativo desempefia un papel mas critico, afecta a todos los
elementos del proceso de gestion (de la identidad corporativa). Por lo tanto,
en esta conceptualizacion el papel que desempefa el entorno tiene una
extension mucho mayor que la del modelo de Markwick y Fill.

La principal contribucion de este modelo es la inclusion de la actuacion
organizativa y la estrategia corporativa como factor de medicion de la iden-
tidad corporativa. Los autores sostienen que si la identidad corporativa
conduce a la imagen corporativa y, por ende, a la reputacion; entonces, la
reputacion corporativa debe medirse junto con otros aspectos de la em-
presa.

Por otra parte, la estrategia corporativa se considera como un antece-
dente de la identidad corporativa; resulta del contexto cultural e histérico
en el que se funda la empresa. Aunque la forma de interaccion entre la
primera y la segunda no se especifica en el modelo, el entorno operativo
puede modificar la estrategia corporativa y su evolucion.

A diferencia del modelo anterior, omite la forma en que la personalidad
corporativa influye en el proceso de gestion de la identidad corporativa,
ademas, no sitda explicitamente la comunicacion (marketing). La interac-
cion entre la identidad corporativa y los publicos de la empresa se capta
bajo la descripcion general de “entorno”; en cambio, la forma en que la
identidad corporativa se operacionaliza a través de otros elementos, antes
de alcanzar el nivel del entorno externo, no esta proporcionada por este
modelo.
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Modelo de proceso de gestion de la identidad corporativa de

Stuart.

Aligual que Van Riel'y Balmer (1997), Stuart (1999) identifica la estrategia
corporativa como un antecedente de la identidad corporativa. Sin embar-
go, a diferencia de Van Riel y Balmer (1997), la personalidad corporativa
reemplaza el elemento historico-cultural como antecedente de la estrategia
corporativa. Stuart considera tres (3) elementos principales: personalidad,
estrategia e identidad corporativa; en este sentido, integran la cultura orga-
nizacional.

Por lo tanto, la cultura se convierte en el constructo definitorio que con-
duce a laimagen y la reputacion corporativa a través de la comercializacion
y la comunicacion interpersonal, es decir, similar a los procesos comunicati-
vos deliberados y no deliberados de Balmer. En este modelo, el mecanismo
de retroalimentacion o comunicacion, para asegurar una profunda partici-
pacion de la administracion, es el mas inclusivo de todos los elementos que
lo engloban.

Modelo continuo de identidad corporativa.

Este modelo resalta la importancia de los gerentes en la conformacion
de la identidad corporativa. Representa una figura significativa dentro de
la literatura y viene con el reconocimiento de que la gestion de la identidad
corporativa es una cuestion profunda y consecuente de la alta gerencia (Ta-
giuri, 1982; Gagliardi, 1986; Balmer, 1995, 2001; Van Riel y Balmer, 1997,
Balmer y Soenen, 1999; Stuart, 1999a; Alvesson y Wilmott, 2002; Balmer y
Greyser, 2002; Abratt y Kleyn, 2012). Por lo tanto, la principal funcion de la
direccion general es establecer la estrategia; asi como ir disefiando la orga-
nizacion para implementar la estrategia. Esto requiere la continua adminis-
tracion estratégica de la identidad corporativa de una organizacion.

La esencia institucional se encuentra en la mezcla de caracteristicas y
rasgos corporativos que definen la realizacion de la mision de la empresa y
los requisitos legales. Ademas, de acuerdo con una perspectiva de marke-
ting corporativo, se da importancia tanto a la identidad corporativa como a
las partes interesadas (Balmer y Wilson, 1998). De igual forma, como men-
cionan Alberty Whetten (1985), los rasgos de identidad de una organizacion
no solo deben ser centrales y distintivos; también valiosos para los grupos
de interés o stakeholders.

Modelo de gestion de la identidad corporativa de Westcott.

El modelo propuesto por Westcott (2001), aunque muy similar a sus an-
tecesores, encuentra su principal diferencia en los antecedentes de la iden-
tidad corporativa. Considera que esta se conforma por la misién corporati-
va, a través del comportamiento y representaciones simbalicas.
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Por su parte, el comportamiento empresarial es un aspecto de la cultura
empresarial; la cultura inherente determina la manera de responder a las
circunstancias no consideradas. Por lo tanto, la incorporacion de la mision
corporativa se adhiere a la conceptualizacion de Balmer (1995).

Alessandri (2001) se basa en las teorias de la psicologia como una forma
de explicar el proceso de condicionamiento y su papel en la contruccion
de percepciones deseadas en la mente de los principales interesados. Es
elaborada a partir de la baja participacion (es decir, la teoria de la baja par-
ticipacion) de los consumidores, a través del fuerte posicionamiento (con-
sistente) de la empresa y el cumplimiento de la(s) experiencia(s) placente-
ra(s) que los clientes ganan al alinearse con la marca. Una vez realizado, los
clientes evolucionan a la fase de condicionamiento clasico donde el cliente
no desea nada en especifico de la marca.

Modelos de identidad corporativa en las instituciones educativas.

Anteriormente se han mencionado los principales modelos existentes
desarrollados para aplicarse en el ambito organizacional; los cuales permi-
ten identificar y desarrollar los elementos centrales de su identidad para
posteriormente gestionarla de manera efectiva. Sin embargo, por sus ca-
racteristicas inherentes y contextuales, situandose en un entorno cambian-
te, dinamico y especifico, las instituciones de educacion (especificamente
las IES) requieren de un enfoque especializado. Si bien existen algunos es-
tudios sobre la identidad de las IES, se orientan al desarrollo de la imagen
publica y relaciones publicas; son dos (2) modelos enfocados especifica-
mente al concepto de identidad.

Modelo de Foroudi, Dinnie y Kitchen.

Foroudi, Dinnie, Kitchen y Melewar (2016) proponen que la identidad de
la marca en las IES tiene una estrecha relacion con la Comunicacion Integra-
da de la Mercadotecnia (CIM). Muchos de sus conceptos basicos son de vi-
talimportancia para el desarrollo de una identidad sélida, especialmente en
las IES; ademas, es un campo de investigacion poco estudiado hasta ahora.

Por tanto, considerando las aportaciones de autores de la identidad or-
ganizacional, la identidad de marca planeada por la IES debe comprender
lo siguiente: elementos de marca (logotipo, nombre y color) (Foroudi, 2014;
Pieters y Wedel, 2004), atributos de servicio (Aaker, 1996), sitios web (Van
den Bosch et al., 2006), medios sociales (Nekmat y Gower, 2012), publicidad,
relaciones publicas (Kitchen, 2010), marketing directo (Schultz, 1993; Dun-
can, 2002) y lugar/pais de origen (Caemmerer, 2009). De esta manera, son
definidos de la siguiente forma:
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*El logotipo puede definirse como la firma de una empresa con un esencial
la comunicacion, la distincion, que puede reflejar la imagen de una empresa
(Foroudi, Dinnie, Kitchen y Melewar, 2017).

*El nombre de la empresa es el elemento mas omnipresente en la comu-
nicacion de la marca. Identifica una marca y aumenta la velocidad de recono-
cimiento.

*El color como medio de comunicacion y elemento integral de la marcay
de la CIM. Induce emociones y estados de animo, afecta a las percepcionesy
ayuda a las marcas a posicionarse o diferenciarse de sus competidores (Fo-
roudi, Dinnie, Kitchen y Melewar, 2017).

*Atributos de servicio y planeacion de la identidad de marca: una marca
fuerte y bien identificada puede inspirar confianza dentro de la empresa y
a sus publicos externos; asi como instruir al consumidor en su papel como
parte integral del servicio.

-Los sitios web (paginas web) estan disefiados para representar las ambi-
ciones y valores de una marca y su negocio.

-El social media es uno de los medios mas dominantes para la interaccion
social y la informacion compartir. Permite que las marcas distribuyan directa-
mente mensajes a audiencias masivas y audiencias especificas.

‘La publicidad se centra en informar a los consumidores sobre sus pro-
ductos o servicios, sus caracteristicas, disponibilidad y posicion.

*Relaciones publicas: desarrollar relaciones a largo plazo con los clientes,
adquiriendo una mentalidad centrada en el cliente.

*El lugar o palis de origen influye en la calidad del producto, percepciones,
rendimiento y diferencias de confiabilidad.

De esta forma, la integracion de la identidad corporativa a partir de di-
chos elementos genera como resultados el aumento en el reconocimiento
de la marca, la imagen, el posicionamiento y la reputacion de la organiza-
cion.

Modelo de Takakil, Bravo y Martinez.

Takakil, Bravo y Martinez (2015) proponen un modelo que plantea la
gestion de la identidad corporativa en universidades a partir de cuatro (4)
dimensiones: identidad visual, comunicacion, comportamiento y cultura.
Estos elementos definiran el atractivo de la marca ante los profesores que,
a su vez, mediran el grado de identificacion entre el maestro-universidad,
para derivar en un comportamiento del empleado mas alla de las obligacio-
nes establecidas por su trabajo.
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La identidad visual aumenta la visibilidad de la universidad y crea una
diferencia entre ella y sus competidores, como menciona en su modelo Me-
lewar y Akel (2005). La comunicacion tiene un alto impacto en la forma en
que la institucion presentara su marca. Incluye los componentes escritos,
verbales o presentados visualmente, incluyendo los aspectos de las comu-
nicaciones de marketing (patrocinio, publicidad, entre otros) y las comuni-
caciones corporativas (informes anuales, boletines, publicaciones internas,
entre otros).

Como mencionan Wilkinson y Balmer (1996), el comportamiento se co-
munica con lo que se dice y en la forma en que se comporta. Por tal mo-
tivo, se deben gestionar todos los mensajes que emanan de la institucion,
especialmente en las empresas de servicios. Alli la intangibilidad hace que
el elemento de comunicacion sea mas variante y es considerada como un
elemento clave en la diferenciacion con la competencia.

En la cultura corporativa es importante lograr una alineacion entre la
cultura y los valores que rigen la marca; podria dar lugar a comportamien-
tos incoherentes que afectarian negativamente la percepcion de la marca
de los grupos de interés. Por ello, la cultura debe ser adecuada y adaptada
a las necesidades de todos los interesados (Harris y de Chernatony, 2002).
Sin embargo, lograr un acuerdo entre valores y un solo concepto resulta
muy complicado, en especial en instituciones educativas, por los multiples
aspectos que conforman este sistema de valores, ademas de las subcultu-
ras pre existentes.

La incorporacion de la sustentabilidad a la identidad corporativa
de las IES

Mientras se desarrollaba la Estrategia de Desarrollo Sustentable de la Uni-
versidad (EDSU), en México en 1991 un considerable niumero de IES deci-
dieron explotar las politicas para la sustentabilidad; recibieron diferentes
nombres dependiendo de las estructuras de cada universidad. A partir de
este afio, el tema de la sustentabilidad fue uno de los mas concurridos por
las IES, aungue con denominaciones y conceptos muy diversos. Por tal mo-
tivo, el Centro de Capacitacion para el Desarrollo sustentable (CECADESU),
de la entonces Secretaria de Medio Ambiente, Recursos Naturales y Pesca
(SEMARNAP), generd un registro del nimero de Programas Educativos (PE)
vinculados con el medio ambiente, el manejo de los recursos naturales y la
sustentabilidad.
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No obstante, desde su origen esta estrategia se oriento fuertemente a la
formacion ambiental. Asumieron la sustentabilidad como una politica “ver-
de”, enfocandose en la dimensién ecoldgica, dejando de lado las dimensio-
nes economicas y sociales. De esta forma, la incorporacion de la sustenta-
bilidad en las IES se limitaba a desarrollar practicas ecoldgicas o de manejo
de los recursos.

Foladoriy Tommasino (2001) concuerdan en que los problemas sociales
y econémicos no son incluidos en la sustentabilidad. Como resultado, solo
se generan soluciones que modifican muy poco las relaciones capitalistas
actuales. Bajo esta limitada concepcion de la sustentabilidad, las universida-
des forjan sus politicas, sin considerar prioritario modificar su propia forma
de organizacion.

Es en este punto donde la integracion de la sustentabilidad a la identidad
de las IES se vuelve determinante. No se trata solo de considerar manejo
de residuos y uso eficiente de sus recursos; también se debe considerar los
aspectos economicos y sociales, lo que dificulta aun mas la permanencia y
éxito de un programa de sustentabilidad (Zarta Avila, 2018).

Existe también otra limitante: no hay un programa que garantice la per-
manencia y éxito de la incorporacion de un programa sustentable desde
la identidad corporativa que considere todos los aspectos mencionados.
Ademas, los Unicos adaptables para las IES son la norma I1SO 14001, COM-
PLEXUS y el programa de Escuelas Verdes de la SEMARNAT.

El Consorcio Mexicano de Programas Ambientales Universitarios para el
Desarrollo Sustentable (COMPLEXUS, 2016) quiza es el programa que mas
orientacion brinda en el tema de la incorporacion de la sustentabilidad a
las IES. Este programa desarrolla un sistema de indicadores que facilitan la
evaluacion de los avances hacia la sustentabilidad; como herramientas con-
cretas que apoyan el trabajo de disefio y evaluacion de politicas publicas.
Por ejemplo la identidad institucional, educacion, investigacion, extension y
vinculacion.

No obstante, en los indicadores relacionados con la identidad institu-
cional, en el indicador ID-01 “Incorporacion de la perspectiva ambiental y
de sustentabilidad al quehacer de las IES como una politica institucional”
menciona que en la politica institucional se debe incluir explicitamente la
incorporacion de la perspectiva ambiental y de sustentabilidad; asimismo,
expresada a través de la mision, la vision, los objetivos y el plan de desarro-
llo institucional (PEl). Es decir, bastaria con que se viera expresada la parte
sustentable en la declaracion de su mision y vision, o que en realidad no
constituye un cambio de fondo en su forma de organizacion o gestion.
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La norma de certificacion en gestion ambiental 1SO 14001, ademas de
mostrar todos los lineamientos que una organizacion debe cumplir si quiere
llevar a cabo el desarrollo del Sistema de Gestion Ambiental; solo considera
un apartado referente a la modificacion de la identidad corporativa. Asimis-
mo, sefiala que debe encontrarse por escrito, firmada por la alta direccion
de la organizacion, su contenido ha de estar a disposicion del publico y
comunicarse a todos los empleados de la empresa. La norma I1SO-14001
obliga a que la politica ambiental esté documentada, implementada, actua-
lizada y comunicada a todos los empleados.

Ademas de las complicaciones y costos que representa su implementa-
cion, la norma esta mas orientada al manejo de los recursos y procesos de
produccion. Entre el 2012 y el 2018, la SEMARNAT desarrollo el programa
de certificacion ambiental escuela verde. El programa se desarrolla alrede-
dor de cinco (5) lineas de accion: educacion ambiental, manejo de residuos
solidos, eficiencia en el consumo del agua, eficiencia en el consumo de elec-
tricidad y acciones ambientales comunitarias.

Como se puede observar, este programa no incluye ningln apartado que
considere la modificacion o mejora de la identidad de la IES. Trabaja unica-
mente en la incorporacion de practicas ecolégicas.

Conclusiones

El concepto de identidad corporativa a lo largo del tiempo ha sufrido cam-
bios en cuanto su concepcion y aplicacion a distintas organizaciones. Es un
elemento de vital importancia para el desarrollo de cualquier organizacion
que tiende a mal interpretarse. Al tratarse de un término anglosajon, su tra-
duccion al espafiol ha originado cierta ambiguedad al abordar el concepto.

Por una parte, estan los trabajos que consideran la identidad desde la
parte del disefio, la concepcion artistica y estética con que se muestra una
marca, relacionada con la imagen corporativa. Por otro lado, estan aquellos
que le otorgan una concepcién mas profunda sobre lo que la organizacion
esy la hace Unica. Asi, la dota de un significado que podra ser transmitido a
todos sus publicos. Atendiendo este significado, comienzan a desarrollarse
modelos que brindan una orientacion hacia como deberia tratarse la iden-
tidad corporativa.

Aunqgue estos modelos brindan distintos enfoques sobre el desarrollo e
implementacion de la identidad corporativa, no hacen una aclaracion sobre
qué tipo de empresas u organizaciones son las que mejor se adaptan a los
modelos. En el caso de las IES, al ser empresas de servicio y desarrollarse
en un entorno cambiante, con elementos de distintas categorias resaltados;
requeriran de estudios mas especificos.
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Asi, Foroudi, Dinnie, Kitchen y Melewar (2016) generan un estudio en-
focado en las IES. Remarcan que los elementos a desarrollar son logotipo,
nombre y color, atributos de servicio, sitios web, medios sociales, publici-
dad, relaciones publicas, marketing directo y lugar/pais de origen (Caem-
merer, 2009). Por su parte, Takakil, Bravo y Martinez (2015) trabajan con
el desarrollo del atractivo de la identidad. Aunque consideran elementos
similares a los autores anteriores, dan por hecho que ya se cuenta con una
identidad corporativa desarrollada.

Ahora bien, sobre los cambios en el mercado y las nuevas necesidades
de los consumidores en general y los estudiantes mismos, las IES se han
visto en la necesidad de incorporar nuevos valores y conceptos que les
permita adaptarse mejor a su entorno y generar valor. Es asi como el tema
de la sustentabilidad se ha convertido en algo que las instituciones buscan
incorporar.

Sin embargo, no se trata solo de adoptar practicas ecoldgicas, pues ha-
blar de sustentabilidad implica un cambio en la forma de administrar o ges-
tionar. Implica un cambio en la identidad corporativa y, aunque existen va-
rios programas que tratan de ayudar a incorporar la sustentabilidad en las
IES, no profundizan en como se debe abordar el tema de la modificacion
de la identidad, considerando incluir el concepto en las declaratorias de la
mision y vision.

Esto genera que las IES implementen de manera incompleta el concep-
to de sustentabilidad, dejan fuera los aspectos sociales y econdmicos. Los
indicadores de los distintos programas existentes (aplicables a las IES) no
muestran suficiente informacion sobre los pasos a seguir para una incor-
poracion de la sustentabilidad en la identidad corporativa que genere un
cambio en la forma de gestionar, administrar y accionar. Ademas, se enfo-
can principalmente en adoptar practicas ecoldgicas pero no garantiza que
las practicas adoptadas deriven en una incorporacion de la sustentabilidad
en sus tres (3) dimensiones.
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