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Este artículo tiene dos objetivos generales: primero, revisar teó-
ricamente las nociones de identidad e imagen corporativas, 
destacando sus diferencias y exponiendo las inconsistencias con-
ceptuales que existen en la literatura académica sobre marketing 
corporativo; segundo, examinar la interrelación entre ambos, con 
énfasis en el papel de la cultura organizacional como contexto 
simbólico en el que se produce esa interdependencia. Para la con-
secución de estos objetivos, se diseñó una investigación cualitativa 
de naturaleza conceptual, basada en una extensa revisión de la 
literatura académica en management y marketing sobre las no-
ciones básicas de identidad e imagen corporativas. En este trabajo 
se ofrece tal revisión, y se presentan conclusiones de interés para 
académicos y profesionales, así como posibles líneas de investi-
gación futura.

Cultura organizacional, identidad corporativa, imagen corpora-
tiva, marketing corporativo, revisión de la literatura.
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Introducción

Hoy en día, la gestión de la imagen de la empresa ha adquirido una relevancia 
enorme para las corporaciones modernas, lo que la convierte en un instru-
mento de diferenciación y obtención de ventajas competitivas (Balmer, 2008; 
Melewar y Karaosmanoglu, 2006). Las actuales dinámicas del mercado invitan 
a las empresas a cuidar sobremanera los atributos y características organiza-
cionales y de la marca, por cuanto son más duraderos y resistentes a las pre-
siones competitivas que los atributos propios de servicio / producto, más fáciles 
de copiar (Bhattacharya y Sen, 2003; Aaker, 2004). En entornos crecientemente 
complejos, dinámicos y cambiantes, las decisiones basadas en conocimientos 
referidos a simples imágenes (aunque sean conocimientos parciales, exiguos o 
poco contrastados) son cada vez más comunes (van Riel, 1995). Gracias a que 
las imágenes dotan de significado y posibilitan el conocimiento y aprendizaje de 
una realidad (la empresa, la marca), cumplen para el sujeto (por ejemplo, consu-
midor o inversionista) una función de simplificación de los procesos de obtención 
de información y búsqueda de oferta, que les facilita sus decisiones de con-
sumo (Poiesz, 1988).

Así, no es raro que en los últimos años se haya generado una nueva área 
de estudio: el marketing corporativo, fruto del importante desarrollo de la in-
vestigación académica en torno a conceptos interrelacionados como identidad, 
imagen, personalidad, branding o comunicación, referidos a la organización en 
su totalidad, a la empresa en su conjunto (Balmer, 2008). Sin embargo, pocos 
campos de estudio han sido objeto de tanta oscuridad e imprecisión concep-
tual como el relativo a la identidad e imagen corporativas (Alessandri, 2001; 
Balmer, 2001; Melewar y Karaosmanoglu, 2006). Según Balmer (2001), este 
campo de estudio ha vivido en una auténtica niebla conceptual, cuya princi-
pal causa es la ambigüedad en la terminología utilizada en la academia. La ubi-
cuidad de las denominaciones, empleadas con mucha permisividad en distintos 
contextos, relacionadas con diversas áreas de estudio y tratadas de forma di-
ferente por la literatura académica y la de gestión, ha generado un conjunto de 
conceptos interrelacionados, mal delimitados y definidos sobre los que con-
viene realizar un esfuerzo adicional de revisión y clarificación (Cornelissen y 
Elving, 2003; Otubanjo y Melewar, 2007).

Una de las cuestiones que más ha preocupado a los investigadores es co-
nocer qué relación se establece entre los dos principales elementos del marke-
ting corporativo: identidad e imagen corporativas. La relación tradicional que 
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se ha dado entre ambos se basa en el modelo comunicativo clásico emisor-
receptor, en donde la imagen es dependiente de la identidad (Christensen y 
Askegaard, 2001; Dowling, 1986; Margulies, 1977). Entonces, la identidad cor-
porativa se ha concebido como algo interno y controlable por la organización, 
que se proyecta de modos concretos con el objetivo de generar una impre-
sión (imagen) específica en los diversos stakeholders (por ejemplo trabajadores, 
consumidores o inversionistas) con los que se relaciona la empresa.

No obstante, esta relación de dependencia de la imagen respecto a la iden-
tidad corporativa ha sido puesta en duda por varios autores (Abratt, 1989; 
Dutton y Dukerich, 1991; Stuart, 1999), que consideran que entre ambos ele-
mentos existe una relación de interdependencia, ya que la imagen corporativa 
también influye en lo que la organización es o pretende ser. Ahora bien, esta 
naturaleza dialógica de la relación identidad-imagen no ha sido del todo inter-
nalizada por los mánagers, que únicamente se preocupan por la gestión de la 
imagen externa de la empresa –dados los beneficios que en sí misma reporta–, 
sin atender a su posible influencia sobre la identidad de la organización. 

Debido a estas cuestiones, es útil y necesario, tanto para la investigación 
académica posterior como para los gestores, un esfuerzo de clarificación con-
ceptual de las nociones de identidad e imagen corporativas, así como un examen 
de su interrelación, de manera que se permita el desarrollo de estrategias efi-
caces de gestión de ambos conceptos. Con este enfoque, el presente trabajo 
se propone dos objetivos principales: 1) revisar teóricamente las nociones de 
identidad e imagen corporativas, destacando sus diferencias y exponiendo las 
inconsistencias conceptuales que existen en la literatura; y 2) examinar la inte-
rrelación entre esos dos elementos, haciendo hincapié en el papel de la cultura 
organizacional como contexto simbólico en el que se produce esa interde-
pendencia.

Para la consecución de dichos objetivos, se diseñó una investigación cuali-
tativa de naturaleza conceptual fundada en una extensa revisión de la literatura 
académica en management y marketing sobre las nociones básicas de identi-
dad e imagen corporativas. En el primer apartado del artículo se revisa, desde 
un punto de vista teórico, el concepto de identidad corporativa, poniendo el 
énfasis en la clarificación de la ambigüedad esencial que existe en torno al con-
cepto en la literatura académica en marketing y comportamiento organizacional, 
utilizando para ello el marco conceptual del proceso de significación de Peirce 
(1985), con base en el trabajo de Christensen y Askegaard (2001). A continuación, 
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se presenta el conjunto de conceptualizaciones aparecido en torno al término 
imagen, con especial atención en la delimitación de la imagen corporativa y 
sus diferencias con la identidad. En el siguiente apartado se examina la relación 
interdependiente entre la identidad y la imagen corporativas, gracias al papel 
desempeñado por la cultura organizacional (Hatch y Schultz, 1997 y 2002). 
Y, por último, una vez completada esta revisión y clarificación conceptual, se 
ofrecen las principales conclusiones y limitaciones del trabajo, así como las 
líneas de investigación futura que de él se derivan.

Revisión conceptual de la identidad corporativa

Si hay algo que caracteriza a la noción de identidad, en sus múltiples facetas, es 
su ubicuidad: el término ha sido utilizado con mucha permisividad en diferentes 
contextos, investigado tanto por literatura académica como práctica y atribuido 
y relacionado con diversos campos de estudio (Balmer, 2001; Hatch y Schultz, 
1997). Alrededor de la noción de identidad han aparecido un conjunto de 
conceptos interrelacionados –en innumerables ocasiones mal delimitados y 
definidos–, como identidad corporativa, identidad de marca, identidad organi-
zacional, identidad visual o identidad de negocio. Balmer (2001), en su intento 
integrador, emplea la identidad de negocio como un término paraguas que incluye 
tres conceptos relacionados, pero diferentes: identidad visual, identidad orga-
nizacional e identidad corporativa.

La identidad visual hace referencia a la representación gráfica de la identi-
dad corporativa, en forma de símbolos y señales como marcas, logotipos, deco-
ración, estilo corporativo, vestuario del personal, etc. (Chajet y Shachtman, 
1998; van Riel, 1995). En cuanto a la identidad organizacional (término más usado 
en el área de comportamiento organizacional) existe un elevado consenso 
sobre su conceptualización, gracias a la influyente definición seminal propuesta 
por Albert y Whetten (1985) como aquello que los miembros perciben como 
lo central, distintivo y duradero en la organización. Es decir, el término es 
utilizado para designar aquello que los miembros formales de la organización 
piensan y sienten respecto a ella, lo que se deriva de su percepción individual 
de los atributos centrales, distintivos y duraderos que la caracterizan (Dutton 
y Dukerich, 1991; Mael y Ashforth, 1992; Dutton, Dukerich y Harquail, 1994). 

Por último, la noción más empleada en el área de marketing, y quizás la 
que sufre mayor ambigüedad (Christensen y Askegaard, 2001), es la de identidad 
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corporativa. En este apartado se revisa y delimita el concepto. El cuadro 1 recoge 
algunas definiciones del concepto identidad corporativa que aparecen en la 
literatura.

Cuadro 1. Definiciones de identidad corporativa

	 Autor(es)	 Definición

	 Margulies 	 Identidad corporativa son todos los mecanismos que una 	
	 (1977)	 empresa elige para identificarse ante sus stakeholders –la 	
		  comunidad, clientes, trabajadores, medios...

	 Reitter 	 Identidad corporativa es un conjunto de características 
	 y Ramanantsoa 	 interdependientes de una organización, que le dan especificidad,	
	 (1985)	 estabilidad y coherencia y así la hacen identificable.

	 Abratt 	 Lo que una audiencia puede reconocer de una empresa y 	
	 (1989)	 distinguirla de las otras, y que puede ser utilizado para 	
		  representar o simbolizar a la compañía.

	 Olins 	 Consiste en la gestión explícita de algunos o todos los modos  	
	 (1991)	 en que las actividades de la empresa son percibidas. Puede	
		  proyectar tres cosas: quién eres, qué haces y cómo lo haces.

	 Van Riel 	 Identidad corporativa es la propia presentación planificada 	
	 (1995)	 de la empresa, que se realiza a través de su 	
		  comportamiento, comunicación y simbolismo.

	 Van Riel 	 La identidad corporativa indica el modo en que una empresa
	 y Balmer  	 se presenta a sí misma a través del comportamiento y el 	
	 (1997)	 simbolismo a las audiencias internas y externas. Está 
		  arraigada en el comportamiento individual de los miembros
 		  de la empresa, expresando la uniformidad, distinción 
		  y centralidad de la compañía a lo largo del tiempo.

	 Leuthesser	 Identidad corporativa son los modos en que una
	 y Kholi	 organización revela su filosofía y estrategia a través de la	
	 (1997)	 comunicación, el comportamiento y el simbolismo.

	 Van Rekom 	 La identidad corporativa incluye los elementos 	
	 (1997)	 considerados la esencia de la compañía y aquellos que la 	
		  diferencian de otras organizaciones a lo largo del tiempo.

Markwick 	 La presentación de la empresa ante sus stakeholders y los
	 y Fill 	 mecanismos en que se distingue de otras compañías a 	
	 (1997)	 través de una variedad de indicadores. Representa cómo le 	

continúa
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		  gustaría a la organización ser percibida y puede incluir 	
		  programas de identidad corporativa, publicidad, códigos y 	
		  estándares para el trato al cliente. Algunos indicadores 	
		  formarán parte de la identidad visual. Otros, se centrarán 	
		  en el comportamiento.

	 Moingeon 	 La identidad es un sistema de características que tiene un
	 y Ramanantsoa	 patrón y ofrece a la compañía su especificidad, estabilidad 	
	 (1997)	 y coherencia.

	 Gray y Balmer	 Identidad corporativa es la realidad y unicidad de una
	 (1998)	 organización.

	 Hawn	 Identidad es lo que la empresa es. Imagen es cómo 	
	 (1998)	 es percibida. Identidad corporativa es la fusión visual 	
		  de la identidad y la imagen.

	 Balmer 	 La identidad corporativa comprende tres dimensiones
	 y Soenen 	 esenciales: la mente, el alma y la voz. La mente es el producto	
	 (1999)	 de las decisiones conscientes. El alma corresponde a los	
		  elementos subjetivos centrales en la organización, como	
		  los valores corporativos y las subculturas existentes	
		  en ella. La voz representa todos los modos en que	
		  la organización comunica.

	 Gioia, Schultz 	 La identidad corporativa son las representaciones
	 y Corley	 consistentes de la compañía con un énfasis en los 	
	 (2000)	 símbolos corporativos y logos. Es estratégica y se aplica 	
		  tanto interna como externamente.

	 Christensen y	 Identidad corporativa es la suma total de señales que
	 Askegaard (2001)	 representan a una organización a sus varias audiencias.

	 Balmer	 La identidad corporativa es la suma de los elementos 	
	 (2001)	 tangibles e intangibles que distinguen a una organización, y 	
		  está configurada por las acciones de los líderes, por la 	
		  tradición y el entorno de la empresa. [...] Tiene un 	
		  horizonte multidisciplinar y fusiona la estrategia, estructura, 	
		  comunicación y cultura de la empresa. Se manifiesta a través	
		  de múltiples canales, como el comportamiento y la	
		  comunicación de los trabajadores, las herramientas	
		  de comunicación comercial o el desempeño organizacional.

Cuadro 1. Definiciones de identidad corporativa

	 Autor(es)	 Definición
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Como se puede apreciar tras la lectura de las definiciones, existe cierta 
imprecisión en torno al concepto de identidad corporativa. De forma general, 
se pueden reconocer dos tipos de conceptualizaciones:

 
1.	 las que conciben la identidad corporativa en términos de los modos 

(“comunicación”, “comportamiento”, “simbolismo”) en que la empresa 
se representa o proyecta a sí misma (Abratt, 1989; Christensen y Aske-
gaard, 2001; Gioia, Schultz y Corley, 2000; Leuthesser y Kholi, 1997; 
Margulies, 1977; Markwick y Fill, 1997; Olins, 1991; van Riel, 1995; van 
Riel y Balmer, 1997); y

2.	 aquellas que, además de incluir los modos en que la empresa se repre-
senta, dan mayor importancia a un conjunto de elementos esenciales, 
centrales o fundamentales (“valores”, “subculturas”, “alma”), que tienen 
que ver con lo que objetivamente es la empresa, que la distinguen de otras 
organizaciones y le confieren individualidad (Balmer, 2001; Balmer y 
Soenen, 1999; Gray y Balmer, 1998; Hawn, 1998; Moingeon y Ramanantsoa, 
1997; Reitter y Ramanantsoa, 1985; van Rekom, 1997).

Así, algunas conceptualizaciones consideran la identidad corporativa como 
el ethos de la empresa, y cómo éste se representa y manifiesta; mientras que 
otras se ciñen exclusivamente a los modos que tiene la organización de repre-
sentarse a sí misma. 

Cornelissen y Elving (2003) apuntan que esta doble interpretación de la 
noción de identidad corporativa está vinculada con el área de estudio en que 
se sitúe el investigador. La literatura en marketing y relaciones públicas se 
acerca más a la idea de que la identidad son los mecanismos de representación 
de lo que es la empresa, haciendo hincapié en los medios de representación sim
bólicos (logos e identidad visual preferentemente). Por su parte, la literatura 
en comportamiento organizacional se aproxima a la identidad corporativa desde 
la perspectiva de lo que en realidad es la organización, como el conjunto de 
rasgos y atributos que la caracterizan y le confieren especificidad, estabilidad 
y coherencia, en una tendencia a la antropomorfización de la organización, 
dotándola de rasgos esenciales como si se tratase de un organismo viviente. 
En esta área, los términos identidad corporativa e identidad organizacional han 
sido en ocasiones intercambiables, lo que no ha ayudado a su delimitación 
conceptual (Balmer, 2008).
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Sin duda, esta diferencia de interpretaciones da lugar a la ambigüedad ge-
nerada alrededor del concepto de identidad corporativa. Christensen y Aske-
gaard, (2001) basan su conceptualización de identidad e imagen corporativas 
en el proceso de significación (o semiosis) de Peirce (1985), en el que intervie-
nen: el objeto o referente, el signo o símbolo y el interpretante. 

El signo o símbolo es cualquier cosa perceptible (palabra, síntoma, señal, 
letra, frase, etc.) que representa a algo, a su objeto o referente (Peirce, 1985). 
Ahora bien, ese signo o símbolo crea otro signo en la mente del individuo que 
lo interpreta: el interpretante, que se corresponde con el pensamiento subjetivo 
que interpreta a un significado. El proceso de significación de Peirce (1985) 
difiere del tradicional modelo lingüístico significante/significado, aportado por 
la escuela estructuralista de Saussure (1964 [1916]), incluyendo un tercer ele-
mento, el interpretante, que deja espacio a la interpretación individual del signi-
ficado. Para Peirce (1985), la relación entre un signo y un objeto tiene un sentido 
preciso para un individuo, vinculándose a afectos, recuerdos y experiencias, 
gracias al elemento interpretante. En el ámbito de la organización, el interpre-
tante se correspondería con la noción de imagen corporativa (Christensen y 
Askegaard, 2001).

En el contexto organizacional, el signo puede ser un gesto, un logotipo, 
un anuncio, un eslogan, un producto, un texto escrito, etc. Para Christensen y 
Askegaard (2001: 304), el signo es la identidad corporativa, es decir, “la suma 
de señales que ayudan a sus diferentes audiencias a interpretar la organización”. 
Estas señales pueden ser controlables (comunicación corporativa), suponiendo 
el perfil formal de la organización (cómo desearía ser interpretada), y no con-
trolables, incluyendo elementos no planificados como las conductas negativas o 
los rumores (Christensen y Askegaard, 2001; van Riel y Balmer, 1997).

Según Christensen y Askegaard, (2001: 305), el signo o símbolo hace re-
ferencia a un objeto que es “la organización, su personalidad tal y como real-
mente es”. Para estos autores, uno de los mayores problemas con los que se 
encuentra la investigación en identidad e imagen corporativas, sobre todo en 
el área de marketing, es la tendencia a considerar la identidad y la imagen como 
realidades objetivas, casi como realidades naturales, existentes con indepen-
dencia del sujeto, y no como construcciones sociales (significados) que basan 
su existencia en las capacidades interpretativas de sus audiencias. 

Asimismo señalan que no hay ninguna dimensión de la empresa más profunda, 
fundamental o más verdadera y objetiva, ya que también son construcciones 
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Fuente: Elaboración propia con base en Christensen y Askegaard (2001).

Interpretante 
Imagen corporativa

Interpretante
Imagen corporativa

Signo Objeto Signo Objeto

Identidad 
corporativa

Personalidad corporativa
ldentidad organizacional

Identidad corporativa

Figura 1. Ambigüedad en torno al concepto de identidad corporativa: 
“identidad-objeto” e “identidad-signo”

simbólicas (y por lo tanto subjetivas), de igual naturaleza que las represen-
taciones de la identidad e imagen de la organización. Así, los autores conciben 
la identidad y la imagen corporativa como “simulaciones histórico-sociales de 
realidades organizacionales” (Christensen y Askegaard, 2001: 294), simulacio-
nes cuya bondad o cualidad no se puede medir con base en su grado de 
congruencia con la realidad, sino en su poder retórico respecto a sus audiencias. 
Esta conceptualización de las nociones de identidad e imagen, como construc-
ciones sociales formadas por la interacción con los otros, ha sido utilizada en 
los estudios provenientes del área de comportamiento organizacional (por 
ejemplo, en investigaciones sobre identidad organizacional en Albert y Whetten, 
1985; Mael y Ashforth, 1992; y Dutton y Dukerich, 1991; así como en trabajos 
sobre las relaciones cultura-identidad-imagen en Hatch y Schultz, 1997 y 2002.

Entonces, el gran equívoco que rodea al término identidad corporativa 
supone, para Christensen y Askegaard (2001), que se le considere también 
como referente u objeto, como ethos de la empresa, como lo que objetivamente 
es la organización, además de ser el signo o símbolo en el proceso de signifi-
cación de Peirce (1985). En la figura 1 se representa esta ambigüedad según el 
modelo de significación de Peirce.
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Identidad-objeto: una noción                                                          
sobre lo que “es” la organización

Una de las mayores preocupaciones que ha originado la distinción entre iden-
tidad-objeto e identidad-signo es la idea de que, en ocasiones, las identidades e 
imágenes de una organización son falsas representaciones de su realidad (Al-
vesson, 1990; Christensen y Askegaard, 2001). Con la intención de hallar formas 
de conocer ese gap entre percepciones y realidad, la literatura ha generado 
nociones que dan a entender una concepción más profunda, fundamental y 
esencial de la organización (Markwick y Fill, 1997; Rodríguez del Bosque, 1995; 
Stuart, 1998 y 1999; Suvatjis y de Chernatony, 2004; van Riel, 1995). Se han em-
pleado diversos términos para denominar esta noción más profunda o esencial 
(de hecho, uno de ellos ha sido el de identidad corporativa): personalidad corpo-
rativa (Abratt, 1989; Bernstein, 1984; Rodríguez del Bosque, 1995), carácter de 
la organización (Sen y Bhattacharya, 2001) e identidad organizacional (Albert y 
Whetten, 1985; Mael y Ashforth, 1992). 

Abratt (1989), que considera la identidad corporativa como un mecanismo 
de expresión, introduce en su modelo de gestión de la imagen corporativa el 
concepto de personalidad corporativa (Bernstein, 1984). Abratt entiende la per-
sonalidad corporativa como el conjunto de elementos esenciales que confie-
ren individualidad a la organización (valores corporativos, cultura corporativa, 
filosofía corporativa, estrategia y misión) y en los que se arraiga y se basa la 
identidad corporativa.

El concepto de identidad organizacional ha sido definido como aquello que 
los miembros perciben como los aspectos centrales, distintivos y duraderos 
en el carácter de una organización (Albert y Whetten, 1985); definición que ha 
sido utilizada por una gran cantidad de autores (Ahearne, Bhattacharya y Gruen, 
2005; Bhattacharya, Rao y Glynn, 1995; Dutton y Dukerich, 1991; Dutton, 
Dukerich y Harquail, 1994; Mael y Ashforth, 1992). Todos ellos conciben la 
identidad organizacional como aquello que los miembros formales de la orga-
nización piensan y sienten respecto a ella, y que se deriva de su percepción 
individual de los atributos centrales, distintivos y duraderos que la caracterizan. 
Así, en el concepto de identidad se introduce un sujeto (el miembro formal de 
la organización), que es quien construye tal identidad a través de su percepción 
de los elementos esenciales de la organización.

Albert y Whetten (1985) clarifican que la identidad es una construcción 
social producida tras un proceso reflexivo de comparaciones intersubjetivas o 
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interorganizacionales. Para estos autores, los miembros formales de la organi-
zación son quienes construyen esa identidad, mediante una especie de autoper-
cepción o autoimagen de lo que es la organización, también denominada imagen 
interna (Moingeon y Ramanantsoa, 1997). Esto supone un enfoque demasiado 
endógeno de la identidad organizacional, como algo que se construye e interpreta 
dentro de la organización, aunque luego se proyecte al exterior y genere imá-
genes en las audiencias. Sin embargo, autores como Dutton y Dukerich (1991), 
Hatch y Schultz (1997) o Christensen y Askegaard (2001) han planteado cómo 
la construcción de la identidad organizacional tiene influencias externas o, ex-
presado de otro modo, cómo la imagen influye en la propia identidad.

Identidad-signo: mecanismos de expresión                                            
de la identidad corporativa

Un punto clave a la hora de analizar la identidad corporativa, entendida como 
el medio de expresión de lo que es la empresa, lo constituye conocer qué dife-
rentes vías o mecanismos emplea la organización para tal expresión o, dicho 
de otra manera, qué integra la identidad corporativa. La literatura ha denomi-
nado mix de identidad corporativa al conjunto de mecanismos de expresión de 
identidad del que se vale la organización y que conforma su identidad corpo-
rativa (Birkigt y Stadler, 1986; Balmer, 2001; Leuthesser y Kholi, 1997; Markwick 
y Fill, 1997; Melewar y Jenkins, 2002; van Riel, 1995). 

El mix de identidad corporativa propuesto por Birkigt y Stadler (1986) 
consiste en cuatro elementos: la personalidad, el comportamiento, la comu-
nicación y el simbolismo. En realidad, tal y como son descritos, para estos au-
tores los mecanismos de expresión de identidad son los tres últimos elementos, 
en los cuales se cristaliza la personalidad de la organización; como se comprueba, 
se trata de un caso que ilustra la ambigüedad en torno a la noción de identidad 
corporativa. Van Riel (1995) tiene en cuenta esta consideración y depura el 
mix de identidad corporativa de Birkigt y Stadler (1986), dotándolo de un 
contenido coherente. En efecto, van Riel (1995) cree que la autorrepresentación 
de una organización se puede desarrollar a través de tres formas diferenciadas: 
el comportamiento, la comunicación y el simbolismo, que constituirían el mix de 
identidad corporativa. Para él, cualquier acción o expresión de una empresa 
se puede clasificar en alguno o en varios de estos tres elementos. 

El comportamiento sería el medio de expresión de identidad más importante, 
ya que, en última instancia, los públicos objetivo evaluarán a la empresa por sus 
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acciones. Empero, según van Riel (1995), es posible matizar, filtrar, suavizar o 
enfatizar algunos aspectos del comportamiento gracias a los otros dos compo-
nentes del mix de identidad corporativa: la comunicación y el simbolismo.

La comunicación es entendida, en un sentido estricto o reducido, como 
la emisión de señales verbales o no verbales a las audiencias, sean internas o 
externas (Birkigt y Stadler, 1986; van Riel, 1995). La comunicación es el instru-
mento más flexible y el que se puede utilizar tácticamente con mayor rapidez, 
al permitir el envío directo de señales al público objetivo deseado. Aunque la 
organización genera procesos de comunicación formales y controlables, tam-
bién se dan en ella comunicaciones informales y no controlables que hay que 
testear, ya que de igual forma son transmisoras de identidad (Christensen y 
Askegaard, 2001; van Riel y Balmer, 1997). La comunicación es quizá el instru-
mento más empleado como trasmisor de identidad, de ahí la importancia que 
en los últimos años ha adquirido generar procesos de comunicación coordi-
nados y coherentes respecto a lo que es, hace o pretende la organización. 
La comunicación corporativa y la comunicación de marketing integrada se han 
convertido en herramientas de gestión básicas, posibilitadoras de ventajas com-
petitivas (Balmer, 2008; van Riel, 1995).

Por último, el simbolismo (íntimamente relacionado con la identidad visual 
de la organización) armoniza y aglutina las otras expresiones de identidad 
corporativa, ofreciendo al público una indicación implícita de lo que representa 
o desea representar la empresa (Chajet y Shachtman, 1998; van Riel, 1995).

Conceptualizaciones en torno al término imagen

El término imagen ha sido muy estudiado en la literatura, y, aunque también ha 
sido objeto de cierta ambigüedad, las nociones aparecidas en torno suyo se han 
definido o depurado más que en el caso del de identidad. Respecto a la imagen 
han aparecido en la literatura diversos conceptos, distintos pero interrela-
cionados, como imagen corporativa o de marca (Abratt, 1989; Balmer, 2001; 
Bernstein, 1984; Riordan, Gatewood y Barnes Bill, 1997; Spector, 1961; van Riel, 
1995), imagen organizacional (Alvesson, 1990; Dutton y Dukerich, 1991) o, más 
recientemente, asociaciones corporativas (Ahearne, Bhattacharya y Gruen, 
2005; Berens y van Riel, 2004; Brown y Dacin, 1997; Sen y Bhattacharya, 2001). 
En el cuadro 2 se muestran varias conceptualizaciones sobre el término ima-
gen encontradas en la literatura.
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Cuadro 2. Conceptualizaciones en torno al término imagen

	 Autor(es)	 Definición
	
	Concepto de imagen

	Martineau	 Imagen es la suma de las cualidades funcionales y atributos
	(1958)		 psicológicos que existen en la mente del consumidor.

	Costa	 Imagen de la empresa es la resultante de múltiples y diversos 		
	(1977)	 mensajes que, acumulados en la memoria colectiva, configuran una 	
		 globalidad significativa capaz de influir en los comportamientos y 	
		 determinarlos.

	Topalian	 Imagen es el perfil del objeto, es decir, la suma de impresiones y 	
	(1984)	 expectativas reunidas en la memoria del individuo.

	Bernstein 	 Imagen es el modo en que los stakeholders perciben los 		
	(1984)	 indicadores de identidad de una organización. Se forma a través de 	
		 encuentros con las características de la organización, y es el 		
		 resultado neto de la interacción de todas las experiencias, 		
		 creencias, sentimientos, conocimientos e impresiones que cada 	
		 stakeholder posee sobre la organización.

	Barich y Kotler	 Imagen es la suma de creencias, actitudes e impresiones que una
	(1991)	 persona o grupo guardan de un objeto.
	
	Concepto de imagen corporativa

	Spector	 Imagen corporativa es la suma total de las percepciones de las 	
	(1961)	 características de una empresa que posee un individuo.

	Abratt 	 Imagen corporativa no es lo que la empresa cree ser, sino los 		
	(1989)	 sentimientos y creencias sobre la compañía que existen en la 		
		 mente de sus audiencias.

	Riordan, 	 Imagen corporativa es la percepción individual de las acciones
	Gatewood y	 actividades y compromisos de una organización. 
	Barnes Bill 
	(1997)

	Ind	 Imagen corporativa es el dibujo mental que una audiencia tiene 	
	(1997)	 sobre una organización, generado a través de la acumulación de 	
		 todos los mensajes recibidos.

continúa
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De la revisión de las definiciones del cuadro 2 se desprende que hay 
consenso entre todos los autores en asociar el término imagen con el de per-
cepción (Bernstein, 1984; Balmer, 2001; Christie, 2002; Riordan, 1997; Spector, 
1961), o de relacionarlo con el resultado de una impresión (Alvesson, 1990; 
Barich y Kotler, 1991; Bernstein, 1984; Christensen y Askegaard, 2001; Dowling, 
1986). Así, según estas conceptualizaciones: la imagen tendría una naturaleza 
acumulativa o aditiva, ya que se configura como la suma (Barich y Kotler, 1991; 

Cuadro 2. Conceptualizaciones en torno al término imagen

	 Autor(es)	 Definición

	Villafañe	 La imagen corporativa es el resultado de la integración, en la 		
	(1998)	 mente de los públicos con los que la empresa se relaciona, de un 	
		 conjunto de imágenes que, con mayor o menor protagonismo, la 	
		 empresa proyecta hacia el exterior.

	Christensen	 La imagen corporativa es la impresión creada o estimulada a 	  
	y Askegaard	 de la identidad corporativa.
	(2001)	

	Balmer	 La percepción mental que de una organización posee un individuo 	
	(2001)	 o grupo de individuos.

	Christie	 Imagen corporativa es un término holístico que incluye tres 		
	(2002)	 perspectivas interrelacionadas: la autoimagen, la imagen 		
		 proyectada y la imagen percibida de la organización.
		
	Concepto de imagen organizacional

	Alvesson	 La imagen organizacional es (1) una impresión holística que tiene 	
	(1990)	 un individuo o un grupo particular hacia una organización y (2) la 	
		 comunicación por parte de la organización de un dibujo 		
		 proyectado y fabricado por ella misma. 

	Dutton y 	 Imagen organizacional es el modo en el que los 			 
	Dukerich 	 miembros de la organización creen que otros ven su 
	(1991)	 organización. 
	
	Concepto de asociaciones corporativas

	Brown	 Asociaciones corporativas es una denominación genérica 
	y Dacin	 de toda la información que sobre una compañía 
	(1997)	 posee una persona.
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Martineau, 1958; Spector, 1961; Topalian, 1984), el resultado (Villafañe, 1998), la 
acumulación (Ind, 1997), el conjunto (Dowling, 1986) o la impresión holística 
(Alvesson, 1990) de creencias, actitudes, experiencias, sentimientos, impre-
siones o informaciones, que un sujeto –el consumidor (Martineau, 1958), los 
stakeholders (Bernstein, 1984), los individuos en general (Balmer, 2001; Brown 
y Dacin, 1997; Spector, 1961)– posee de un objeto, que es la fuente de la que 
proviene la imagen. Existen varios niveles de imagen –producto, marca, empresa, 
sector– (Barich y Kotler, 1991). 

En la literatura sobre marketing y teoría organizacional aparecen varias 
acepciones de imagen entrelazadas, destaca la de imagen corporativa. Este tér-
mino se refiere a la imagen cuyo objeto es la organización misma, y cuyo sujeto 
(quien la percibe) se encuentra en el exterior de la empresa (audiencias, públicos, 
stakeholders externos) (Balmer, 2008). Desde esta perspectiva, la noción de 
imagen corporativa aparece como sinónimo de identidad percibida: la identidad 
corporativa proyecta la personalidad de la organización y provoca imágenes 
en sus públicos externos (Balmer, 2001; Markwick y Fill, 1997).

De forma análoga a la imagen corporativa se encuentra el constructo de 
imagen de marca, aunque esté referido al objeto-marca y no al objeto-organi-
zación, difíciles de separar perceptualmente cuando nos referimos a una mar-
ca corporativa (Balmer y Gray, 2003; Hatch y Schultz, 2003). La imagen de marca 
alude al conjunto de “percepciones sobre la marca que se reflejan como asocia-
ciones existentes en la memoria del consumidor” (Keller, 1993: 3). Entre estas 
asociaciones, Aaker (1997) subraya el conjunto de características humanas aso-
ciadas a las marcas (personalidad de marca), concentradas en torno a cinco 
dimensiones: sinceridad, emoción, competencia, sofisticación y aspereza. Por 
último, un concepto muy utilizado en marketing y estrechamente ligado al de 
imagen corporativa o imagen de marca es el de posicionamiento. El posiciona-
miento perceptual de una marca o una corporación (la posición que ocupa en 
la mente de los públicos) se configura por una serie de atributos característicos 
que los consumidores asocian a aquélla en relación con la competencia (Aaker, 
1991). De este modo, el concepto de imagen corporativa y el de posicionamiento 
se encuentran íntimamente vinculados, con la particularidad de que este último 
implica un marco de referencia constituido por la competencia.

Rodríguez del Bosque (1995) establece que existen tres posibles estruc-
turas de relación entre la imagen corporativa y la imagen de marca, estructu-
ras que se sitúan en un continuo: 1) la estructura monolítica, aquella en la que 
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“una única identidad se mantiene conjuntamente para la empresa y su producto 
o productos” (Rodríguez del Bosque, 1995: 86); 2) la estructura endosada, en la 
cual la imagen corporativa es utilizada como respaldo o apoyo del nombre del 
producto, produciéndose un efecto paraguas que da valor a la imagen de la marca; 
y 3) la estructura simple, en la que la imagen de la marca del producto es in-
dependiente de la imagen de la empresa.

Según la literatura, la concepción de imagen corporativa como identidad 
percibida supone dos consideraciones importantes a tener en cuenta: 1) que 
la empresa no tiene sólo una imagen, sino tantas como individuos interactúan 
con ella (Barich y Kotler, 1991; Dowling, 1986; Markwick y Fill, 1997; Riordan, 
Gatewood y Barnes Bill, 1997); y 2) que la imagen es la suma de todo un con-
junto de imágenes unitarias o específicas de la empresa o la marca (Brown y 
Dacin, 1997; Spector, 1961; van Riel, 1995).

Como se ha visto, el proceso de significación de Peirce (1985) permite 
explicar que la imagen corporativa se construye en un proceso social y subjetivo. 
Según Christensen y Askegaard (2001: 305), el tercer elemento que interviene 
en el proceso de significación, el interpretante, se corresponde con la imagen 
corporativa: “una impresión creada o estimulada por la señal que es la identi-
dad corporativa” y que se refiere a un objeto, la personalidad corporativa. 

La segunda consideración hace referencia a que la imagen de un objeto 
(organización, marca) se configura como una especie de mosaico donde se 
insertan coherentemente todas las percepciones e información de ese objeto 
que recibe un sujeto (Keller, 1993; Villafañe, 1998). En efecto, “la formación de 
la imagen de un objeto se realiza por medio de cadenas o redes de asociaciones 
que se construyen durante un periodo de tiempo como consecuencia del impacto 
de estímulos”, que se van almacenando en la memoria del individuo (van Riel, 
1995: 79). El conjunto y ordenamiento coherente de tales asociaciones (imáge-
nes unitarias) genera una impresión global del objeto (en el caso de las orga-
nizaciones, imagen corporativa). Se trataría de una concepción gestáltica de la 
imagen, en la que ésta es el resultado de un proceso integrador realizado en 
la mente de los sujetos (Villafañe, 1998; Costa, 1977).

En este sentido, es apreciable la introducción en el área de marketing del 
término asociaciones corporativas, derivada de la investigación en psicología 
sobre modelos de redes asociativas de la memoria, aludiendo a las creencias, 
sentimientos y actitudes basados en la memoria que un individuo tiene respecto 
a una organización concreta (Brown y Dacin, 1997; Sen y Bhattacharya, 2001; 
Berens y van Riel, 2004; Berens, van Riel y van Rekom, 2007).
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La naturaleza interdependiente de la identidad                                
y la imagen: el papel de la cultura

Una vez revisados los conceptos de identidad e imagen, es necesario estudiar 
qué relación se establece entre ambos. En este apartado se aborda la naturaleza 
interdependiente de esa relación gracias al papel desempeñado por la cultura 
organizacional.

La relación tradicional que se ha establecido entre identidad e imagen, 
sobre todo en los estudios del tema provenientes del área de marketing, se 
ha basado en el modelo comunicativo clásico emisor-receptor, donde la imagen 
depende de la identidad (Christensen y Askegaard, 2001; Dowling, 1986; Mar-
gulies, 1977). Esta relación ha estado en constante revisión, lo cual se eviden-
cia por la intuición, expresada por no pocos autores (Abratt, 1989; Dutton, 
Dukerich y Harquail, 1994; Stuart, 1999), de que el modo en que es percibida 
la organización (imagen) también influye en cómo es ésta y cómo se proyecta 
a sus públicos (identidad). 

Desde el área de estudio del comportamiento organizacional se ha dado 
un mayor consenso respecto a esta interdependencia entre identidad e imagen, 
como consecuencia de la idea de que éstos son constructos relacionales for-
mados por la interacción con los otros (Albert y Whetten, 1985; Mael y Ashforth, 
1992). Albert y Whetten (1985) creen que la identidad organizacional se con-
figura como resultado de un proceso de comparaciones y reflejos interorga-
nizacionales realizados por los miembros de la empresa y ordenados a lo largo 
del tiempo. Citando el trabajo de Erikson (1968) desde el campo de la psico-
logía, Albert y Whetten (1985: 273) describen el proceso de formación de la 
identidad organizacional como paralelo al producido con la identidad individual: 
“la identidad del individuo se forma en términos de una serie de comparaciones 
interpersonales: (1) los otros comparan al individuo consigo mismos; (2) la 
información referente a esa evaluación es transmitida al individuo a través de 
conversaciones entre las partes y éste toma en cuenta ese feedback para hacer 
sus comparaciones personales con el resto, lo que; (3) afecta cómo se definen 
a sí mismos”. Definitivamente, del mismo modo en que la identidad influye 
en cómo es percibido el sujeto (imagen), la formación de la identidad es un pro-
ceso dialógico en el que el individuo toma en consideración cómo lo perciben 
los otros.

Sin duda, entre las aportaciones más valiosas que ayudan a explicar la 
relación identidad-imagen están las efectuadas por Hatch y Schultz (1997 y 
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2002) en sus trabajos sobre el papel desempeñado por la cultura organizacio-
nal en esa relación. Un hecho trascendental para estos autores es que hoy en 
día las fronteras que separan el ámbito interno y externo en una organización 
son demasiado estrechas y están profundamente interrelacionadas como para 
realizar una distinción clara entre éstos. Así, mientras la distinción interno-
externo se colapsa en la organización (Christensen y Askegaard, 2001), ésta 
se encuentra más abierta a influencias externas, y la identidad está cada vez 
más influenciada por la imagen de la empresa.

Hatch y Schultz (1997) fundamentan la interdependencia de la relación 
identidad e imagen en la función de amalgama que cumple la cultura organiza-
cional. Ésta es definida como el “contexto simbólico en el que son formadas 
las interpretaciones de la identidad de la organización y son formuladas las 
intenciones de influencia en la imagen de la empresa” (Hatch y Schultz, 1997: 
360). De acuerdo con estos autores, la identidad de la organización, que es 
proyectada desde parámetros culturales, provee del material simbólico ne-
cesario para que se produzca la construcción y comunicación de la imagen 
corporativa por parte de otros públicos; a continuación, “estas imágenes co-
municadas son reabsorbidas al sistema cultural de la organización cuando son 
utilizadas como artefactos culturales de proyección de identidad: así, quiénes 
somos se refleja en lo que hacemos y en cómo otros interpretan lo que so-
mos y lo que hacemos” (Hatch y Schultz, 1997: 361). 

En consecuencia, la cultura es el contexto donde se mantiene y desarro-
lla la identidad, y donde se conforma la imagen, ya que ésta es representada e 
interpretada con base en los presupuestos culturales y valores que tiene la 
organización y los públicos que la rodean. Dicho de otro modo, las maneras 
en que la empresa se representa y proyecta a sí misma (identidad) y en que 
los diferentes públicos (internos o externos) perciben dichas representaciones 
(imagen) están irremediablemente arraigadas y justificadas por la cultura que 
rodea a la organización y a los públicos que con ella interactúan (Hatch y 
Schultz, 1997).

Hatch y Schultz (2002) proponen un modelo que vincula de manera 
simultánea la identidad, la imagen y la cultura de la organización, en una rela-
ción triangular e interdependiente que recuerda a la asimilación realizada por 
Christensen y Askegaard (2001) del proceso de significación de Peirce (1985) 
en la organización: cultura como objeto o referente, identidad como signo, e 
imagen como interpretante. Hatch y Schultz (2002) articulan los tres concep-
tos mediante dos sendas de relación con dos procesos independientes cada 
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La identidad expresa
comprensiones culturales

La identidad refleja las
imágenes de los otros

Cultura	 Identidad	 ImAgen

La reflexión incrusta la
identidad en la cultura

La identidad expresada produce
impresiones en los otros

Fuente: Hatch y Schultz (2002).

Figura 2. Dinámicas entre identidad, imagen y cultura

una (véase figura 2): 1) primera senda de relación, con flechas en blanco: el pro-
ceso de reflejo de las imágenes de los públicos externos en la identidad y el 
proceso de reflexión sobre la pregunta “¿quiénes somos?”, describe la influencia 
de las imágenes externas en la cultura de la organización; 2), segunda senda de 
relación, con flechas oscuras: el proceso de expresión de la cultura a través de la 
identidad y el proceso de impresión de imágenes en los otros producido por 
dicha identidad, describe la influencia de la cultura en las imágenes que los 
otros poseen de la organización. 

La bibliografía ha demostrado cómo la organización tiene en cuenta para 
la construcción de su identidad lo que los públicos perciben de ella, es decir, la 
imagen corporativa (Dutton y Dukerich, 1991; Dutton, Dukerich y Harquail,1994). 
Para Dutton y Dukerich (1991), la existencia de una discrepancia entre lo que 
los miembros de la organización piensan de ella (identidad organizacional) y lo 
que creen que los demás piensan de la organización (imagen corporativa) es el 
desencadenante del proceso de reflejo (Hatch y Schultz, 2002), por el que 
la identidad se modifica asumiendo las imágenes externas que de ella se tienen. 

De tal modo, se desprende que, para Dutton y Dukerich (1991), el pro-
ceso de reflejo viene absolutamente mediado por las percepciones de los 
miembros de la organización, quienes no sólo consideran las imágenes externas 
para desarrollar su identidad (proceso de reflejo), sino que también se basan 
en lo que perciben de sí mismos (imagen interna). Cuando la identidad refleja 
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la imagen de los otros comienza un proceso reflexivo (y por lo tanto consciente) 
en el que los individuos tratan de pensarse, comprenderse y explicarse a sí 
mismos como organización (Hatch y Schultz, 2002). Tanto el proceso de reflejo 
como el proceso reflexivo sólo se pueden desarrollar en el contexto producido 
por la cultura, de manera que cuando los miembros de la organización reflexio-
nan sobre su identidad lo hacen necesariamente con referencia a su cultura 
organizacional, quedando así incrustadas sus reflexiones en las comprensiones 
culturales de la organización. Entonces, las imágenes de los públicos externos 
quedan fijadas en la cultura de la organización, tras haber sido reflejadas por 
la identidad y haber reflexionado sobre ellas desde parámetros culturales.

El mecanismo por el que la cultura influye a la imagen de los públicos es 
más intuitivo. En primer lugar, la identidad se utiliza como mecanismo de expresión 
de la cultura (Hatch y Schultz, 2002). La comunicación de la identidad permite 
a los miembros de la organización (re)presentarse como tales no sólo ante ellos 
sino, lo que es más importante, ante los demás. Entonces, los valores, creencias, 
asunciones básicas de la organización, que forman parte de su cultura, se mani-
fiestan a través de la identidad. Por último, la identidad expresada provoca impre-
siones (imagen corporativa, asociaciones corporativas) en la mente de los públi-
cos o audiencias externas (Dutton y Dukerich, 1991; Hatch y Schultz, 2002).

Conclusiones, implicaciones                                                                 
y líneas de investigación futura

Esta investigación se planteó con dos objetivos secuenciales. En primer lugar, 
realizar una revisión de la bibliografía que trata las nociones de identidad e 
imagen corporativa, para ayudar a su clarificación conceptual. En segundo lugar, 
analizar la naturaleza interdependiente de identidad e imagen corporativas gra-
cias al papel integrador ejercido por la cultura organizacional.

La revisión bibliográfica en torno al concepto de identidad corporativa 
hace explícita la ambigüedad con la que ha sido tratado el constructo. Por un 
lado, un conjunto de trabajos considera que el concepto de identidad corpo-
rativa encierra una noción profunda y esencial de lo que es la organización, de 
su ethos, de aquello que la caracteriza y le confiere singularidad (Balmer, 2001; 
Balmer y Soenen, 1999; Hawn, 1998; Reitter y Ramanantsoa, 1985; van Rekom, 
1997; van Riel y Balmer, 1997). Por otro, hay autores que juzgan que la noción 
de identidad corporativa se ciñe exclusivamente a los modos o mecanismos de 
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expresión (comportamiento, comunicación, simbolismo) de los que dispone la 
organización para proyectar su esencialidad, su personalidad corporativa (Abratt, 
1989; Christensen y Askegaard, 2001; Leuthesser y Kholi, 1997; Stuart, 1999; van 
Riel, 1995). Atendiendo a la terminología del proceso de significación de Peirce 
(1985), la primera corriente entiende que la identidad corporativa es a la vez 
objeto y signo del proceso; la segunda cree que la identidad corporativa es el signo 
de la personalidad corporativa, el objeto (Christensen y Askegaard, 2001). 

Por su parte, la revisión conceptual en torno a la noción de imagen denota 
un mayor consenso en asociar este término con el de percepción. La imagen se 
configuraría, entonces, como el resultado global de la suma de creencias, expe-
riencias, sentimientos o información (Barich y Kotler, 1991; Martineau, 1958; 
Spector, 1961; Topalian, 1984) que un consumidor u otros stakeholders (Balmer, 
2001; Brown y Dacin, 1997; Spector, 1961) poseen de una organización o marca 
(Barich y Kotler, 1991). Alrededor de esta noción general de imagen aparecen 
conceptos relacionados, tales como la imagen corporativa, imagen de marca, 
asociaciones corporativas o posicionamiento, que conviene distinguir adecuada-
mente en aras de una mejor gestión de los mismos.

La indagación bibliográfica permite concluir que identidad e imagen cor-
porativas están interrelacionadas: las impresiones y percepciones de los pú-
blicos (imagen) se construyen sobre la comunicación de la organización 
(identidad); además, la imagen corporativa, en cierto modo, construye la or-
ganización en sí misma, por su propia lectura de esas impresiones externas 
(Christensen y Askegaard, 2001). Este proceso diálogico identidad-imagen es 
posible gracias a la función de amalgama que cumple la cultura organizacional.

En nuestra opinión, este esfuerzo de clarificación y ordenación conceptual 
de las nociones de identidad e imagen corporativas tiene una potencial aplica-
bilidad en la gestión empresarial. Mediante este trabajo, quienes deseen gestio-
nar de mejor modo su propia identidad e imagen corporativas disponen de una 
ordenación lógica de estas variables organizacionales, de las ambigüedades con 
que pueden ser abordadas, y de su interrelación. Esta revisión teórica puede 
servir de guía para quienes deseen desarrollar programas de gestión de la iden-
tidad y mejora de la imagen corporativa.

Por último, este trabajo conceptual abre algunas oportunidades de inves-
tigación, sobre todo con un enfoque empírico. Por ejemplo, en la literatura han 
aparecido varios modelos teóricos de gestión de la identidad o formación de 
imagen corporativa (Abratt, 1989; Balmer y Gray, 1999; Dowling, 1986; Markwick 
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y Fill, 1997; Stuart, 1999; van Riel y Balmer, 1997); se hace necesario un esfuerzo 
por estimar empíricamente dichos modelos, en diversos contextos culturales 
y competitivos, de manera que se puedan generalizar los supuestos que subya-
cen a la relación interdependiente de identidad e imagen corporativas.

Para ello, sería interesante profundizar en los modos de poner en ope-
ración la medición de la identidad e imagen corporativas; pues, por la propia 
complejidad de su naturaleza, éstos son constructos de carácter multidimen-
sional difíciles de capturar (Melewar y Karaosmanoglu, 2006; van Rekom, 1997; 
van Riel y Balmer, 1997). Por eso, convendría desarrollar modelos de medida 
que trataran de aproximar estas variables y que posibilitaran su inclusión en 
modelos más complejos relacionándolas con respuestas cognitivas, afectivas y 
de comportamiento de diversos stakeholders (trabajadores, consumidores o 
inversionistas, entre otros).
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