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| Resumen: Se plantea la importancia de la imagen corporativa en el rol del bibliotecario, la
| cual da pie al posicionamiento cultural y social de las bibliotecas y los bibliotecarios. Se se-
Aala la imagen como la causante de diversos problemas que afectan a las unidades de infor-
macion y los bibliotecarios. También se define y explica en qué consiste la imagen corporativa,
identidad corporativa y el programa de imagen, indicando cudndo es necesario un programa
de imagen y los beneficios que produce. Ademads se proporciona una bibliografia recomendada
| sobre el tema.
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EN ESTE MUNDO AUDIO-
VISUAL en el que estamos situa-
dos, los sentidos son uno de los
generadores principales de ima-
genes y sensaciones en nuestras
mentes. Un aroma, un determi-
nado color o una sonrisa deter-
minan reacciones favorables o
contrarias a nuestras expectati-
vas y las de otros.

Cuando un cliente llega a una
tienda en busca de nueva ropa y es
atendido por un dependiente mal-
humorado, observa un desorden no
justificado y el tiempo de respues-
ta a sus demandas es excesivo, pro-
bablemente no regresard o lo pen-
sard mas de una vez antes de vol-
ver aunque la calidad de los pro-
ductos sea excelente. Veamos el
caso contrario: si a la bondad de las
prendas le agregamos un depen-
diente amable, una distribucion
simple y ordenada asi como una
atencion agil y personalizada, se le
ha agregado un valor extra que da-

ra como resultado un cliente satis-
fecho y fiel.

Si aplicamos este ejemplo a las
unidades de informacién veremos
algo similar: si el usuario es mal
atendido pensara que no es bienve-
nido en la biblioteca, por lo que le
ocurrird lo mismo que al cliente del
ejemplo anterior. Esta situacién no
s6lo se produce en el ambiente fisi-
co de la biblioteca, también tiene
lugar en el espacio virtual. Hoy, la
cara visible del centro lo es tam-
bién el sitio web, donde si el usua-
rio no encuentra, por ejemplo, in-
formacion pertinente, se le presen-
ta una vaguedad de conceptos o se
pierde en los enlaces de navega-
cién, no volverd a visitarlo. Lo
mismo pasa por teléfono con los
excesivos tiempos de espera y el
trato inadecuado al usuario. Y asi
esta “imagen” que proyectamos es
determinante en nuestras relacio-
nes con el mundo exterior.
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Hoy el bibliotecario debe preo-
cuparse de mantener una adecuada
concepciéon de su institucion, ya
que si ésta es errénea puede hacer
estragos frente a los usuarios, los
patrocinadores, otras instituciones
y también frente a sus autoridades
superiores. Esta imagen es la cau-
sante muchas veces de la disminu-
cion de visitas de los usuarios, fal-
ta de presupuesto, rechazo de nue-
vOs proyectos y otros problemas a
los cuales no se les encuentran las
causas. El bibliotecario de hoy, si
bien no serd un experto, debe tener
conocimiento y conciencia de lo
que significa la imagen corporati-
va, puesto que le permitird lograr
tanto un posicionamiento social y
cultural de las unidades de infor-
macién como de su rol profesional;
todos estos conocimientos deben
ser parte de sus competencias y ca-
pacidades.

De cualquier forma, los ejem-
plos antes sefialados son bastante



simples, ya que la imagen corpora-
tiva abarca un universo mucho mas
complejo que serd expuesto a con-
tinuacion.

:Qué es imagen
corporativa?

Norberto Chavez, en su libro
La imagen corporativa: teoria y
metodologia de la identificacion
institucional (1999), la definié co-
mo ‘el resultado de la interaccion
de todas las experiencias, creen-
cias, conocimientos, sentimientos e
impresiones que la gente tiene res-
pecto a una empresa”. Por lo que
podemos deducir que es todo lo que
una entidad proyecta hacia el exte-
rior y las personas perciben; es de-
cir, lo que los demds perciben de
nosotros (bibliotecario/biblioteca).

«Hoy el bibliotecario
debe preocuparse de
mantener una ade-
cuada imagen de su
institucion, ya que si
ésta es erronea pue-
de hacer estragos
frente a los usuarios»

Toda entidad envia un mensaje
al exterior, y éste puede ser espon-
taneo o inducido. En el caso del
primero puede ser positivo o nega-
tivo para la institucion. En cambio
el inducido o manipulado es, y de-
be siempre ser, positivo. Esta ima-
gen positiva/negativa es la que
“vende” nuestra unidad de infor-
macion, la vende a los usuarios, a
nuestros patrocinadores, a otras
unidades de informacion, a las au-
toridades superiores y al resto del
universo externo. Si esta imagen es
positiva nos permite aumentar y/o
afianzar la relacion usuario/biblio-
teca/bibliotecario, aumentar y/o
justificar presupuesto, establecer
nuevas y/o mantener buenas rela-
ciones con otras entidades y abrir
nuevos horizontes.

;Como tener una imagen
corporativa positiva?
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Una imagen corporativa ade-
cuada es aquella que nace produc-
to de la “identidad” de la institu-
cion, todo lo que la biblioteca es:
su mision, politicas, metas, objeti-
VOS, Tecursos, servicios, su gente y
su infraestructura. A partir de esto
se disefia una estrategia de imagen
conocida como “programa de ima-
gen corporativa”, definido por Jo-
an Costa en su libro Identidad cor-
porativa (1993) como “el conjunto
de estudios y realizaciones orienta-
das a crear e implantar la imagen
publica de la organizacién”. Este
programa implica las siguientes
actividades:

—Definicién del autoconcepto
(identidad) de la unidad de infor-
macion, su filosofia y objetivos en
funcion de la imagen futura.

—Analisis de la imagen exis-
tente a través de métodos explora-
torios (por ejemplo encuestas a los
usuarios), entendiendo por ello la
comparacion entre la imagen ideal
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o futura y la actual. Aqui es donde
se detectan los problemas: bajo nu-
mero de asistencias a las bibliote-
cas, reclamaciones de usuarios,
etc.

—Estudio del sistema de co-
municaciones actual, donde se ana-
lizan los circuitos de comunicacidn
de la identidad y se descubren posi-
bles estrategias comunicacionales.

—Acciones en el campo so-
cial. En este momento se pone en
marcha la nueva imagen.

El autoconcepto lleva a la filo-
sofia, objetivos e imagen de la or-
ganizacién que se difunde a través
del sistema de comunicaciones, el
cual conduce a emprender accio-
nes en el campo social y se forma-
liza en una estrategia de comunica-
cién. Asi podemos establecer una
serie de normas técticas aplicables
a la biblioteca.

Es importante contar con un
equipo de trabajo que pueda apor-
tar ideas y diversos puntos de vista
que enriquezcan el programa de
imagen. En las grandes y pequefias
empresas recurren a especialistas
en imagen corporativa, compaiiias
asesoras de imagen, de publicidad
y marketing. Un factor clave, inde-
pendientemente de si se trata de un
programa pequefio o grande, es
que esté muy bien disefiado y apli-
cado, ya que con pocos recursos se
pueden lograr grandes cosas.

cCuando es necesario un
programa de imagen?

Cuando se da alguna de las si-
guientes situaciones:

—La entidad mantiene politi-
cas de diversificacién, de concen-
tracién o de crecimiento.

—Se desea relanzar la bibliote-
ca o servicio para emprender una
nueva etapa, acceder a nuevas acti-
vidades o abrir nuevos mercados.

—Se intentan afianzar o esta-
blecer relaciones entre entidades

(relaciones cooperativas).
L
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—Hay un posicionamiento ri-
gido de la institucién que provoca
estancamiento.

—Ocurre el caso contrario al
anterior y existe demasiada diver-
sificacién y generalidad.

—Los proyectos se ven fuerte-
mente afectados a causa de una
identificacion débil, dispersa e ina-
propiada de la institucion.

—Se busca mayor rentabili-
dad, el valor anadido cumple un
papel vital.

—La imagen existente no es
coherente con la identidad real.

—Hay cambios en el estilo de
direccion, objetivos y politicas.

—Hay un envejecimiento del
sistema actual de identificacién, ya
que distorsiona la imagen de la en-
tidad e impide desarrollos futuros.

La solucién a todos estos pro-
blemas estd en renovar, corregir o
rejuvenecer el sistema de imagen,
o bien crear uno nuevo. Una vez
aplicado el programa, es necesario
mantenerlo, controlarlo y evaluar-
lo. De esta forma se investiga cada
uno de los elementos que compo-
nen la imagen y los procesos de sus
interrelaciones.

Todo ello es una inversién a
mediano plazo con una rentabili-
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dad indefinida y, como tal, es un
fenémeno destinado a desarrollar-
se, amplificarse, integrarse a una
memoria colectiva, a cambiar y a
persistir. Por esto es necesario
mantener un control sobre ella, en
el que se determinaran los errores
del programa y una futura correc-
cion.

«Imagen corporativa
es todo lo que una
entidad proyecta ha-
cia el exterior y las
personas perciben»

He aqui algunos beneficios que
supone proyectar una imagen cor-
porativa positiva:

—Transmite, aumenta y pre-
serva el prestigio de la unidad de
informacion.

—Incrementa la interaccion
entre usuarios y biblioteca/biblio-
tecario, creciendo de igual modo la
demanda de servicios.

—Otorga una presencia perma-
nente en la conciencia del publico.

—FEleva la moral y la mistica
de los funcionarios de la bibliote-
ca, aumentando su confianza en la
identificaciéon con la entidad.

—Desarrolla una buena co-
municacién tanto interna como
externa.

—Incentiva o estimula deter-
minados comportamientos en los
usuarios y funcionarios de la uni-
dad de informacién mediante el
ambiente visual que los rodea. Es-
to se traduce en mayor demanda de
servicios y, en el caso de los fun-
cionarios, mayor productividad.

Existen dos técnicas de comu-
nicacioén por las que este programa
de imagen transmitird el mensaje
positivo al publico: las verbales y
las visuales. Las primeras abarcan
las comunicaciones orales y escri-
tas del universo sonoro como el
nombre de la institucion y el otor-
gado a un determinado servicio.
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Las segundas tienen como campo
de accidn el logotipo, simbolo y la
gama cromdtica, que son aplica-
bles a la institucion, a la marca, los
productos y los servicios. Ambos
tipos de técnicas convergen en un
sistema de identificacion el cual se
compone de signos simples (logo-
tipo, simbolo y colores), leyes de
estructura (formatos, pautas, tipo-
grafias), una normativa explicita y
el conjunto de técnicas de aplica-
cion. Todo esto quedard plasmado
en un instrumento normativo y
funcional llamado “manual de
identidad”, el cual asegura una uti-
lizacién racional y eficaz de los
instrumentos de identidad en todas
sus posibles aplicaciones.

Para concluir s6lo queda men-
cionar nuevamente la importancia
de que el bibliotecario reconozca
que la imagen corporativa consti-
tuye una temdtica de vital impor-
tancia para el posicionamiento cul-
tural y social de las unidades de in-
formacion y de los profesionales,
pues el cambio de percepcion en-
trega mds oportunidades de creci-
miento y valoracién al mundo de la
bibliotecologia, agregando un plus
al bibliotecario en esta nueva era.

Bibliografia

Chavez, Norberto. La imagen corporativa: te-
oria 'y metodologia de la identificacion institu-
cional. 5* ed. Barcelona: Gustavo Gili, 1999,
186 pp.

Costa, Joan. Identidad corporativa. México:
Trillas, 1993, 125 pp.

Pizarro Bonilla, Lucy, et al. Imagen corpora-
tiva: estudio exploratorio en una biblioteca.
Seminario para optar al titulo de bibliotecario
documentalista. Profesor guia: Haydeé Gutié-
rrez. Santiago de Chile: Universidad Tecnold-
gica Metropolitana, 2001, 241 pp.

Lucy Pizarro Bonilla, Biblioteca
Flacso-Chile (Facultad Latinoameri-
cana de Ciencias Sociales, sede Chi-
le), Avda. Dag Hammarskjold 3269,
Vitacura, Santiago de Chile, Casilla
3213 Correo Central.

Tel.: +54-562 290 020 0 fax: 562-
290 026 3

Ipizarro@flacso.cl
http:/lwww.flacso.cl



