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Resumen

La gestion de la identidad, la imagen y la reputacién de las organizaciones
es una de las funciones principales de Ias refaciones ptiblicas, y su vincu-
lacion directa a los procesos directivos estd justificada por su incorporacion
a la cuenta de resultados como el principal activo inmaterial a considerar
hoy. Realizamos una aproximacion a cada uno de estos conceptos v a sus
relaciones entre si, asi como a las funciones especificas que desarrollan el
ceremonial y el protocolo en los acontecimientos especiales, una de las estra-
tegias de relaciones piblicas mas utilizadas en las organizaciones.

Abstract

The management of the identity, image and reputation of organisations
is one of the principle functions of public relations. The direct relationship
with management processes is justified by its inclusion in the balance sheet
as the primary intangible to be considered today. This study attempts to cover
each one of these concepts and the refationships among them. It also analy-
ses the specific functions, which ceremony and protocol develop in special
events, one of the most-used strategies of public relations in organizations.

I. Imagen, identidad y reputacion corporativa

El considerable crecimiento de la importancia de las relaciones pabli-
cas como funcién gestora de la presencia ptblica y sistemas de interrela-
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cion de personas fisicas y juridicas, ha hecho que en los Gliimos afios los
profesionales e investigadores de esta disciplina hayan abordado estos con-
ceptos, pero atin no aparecen siempre lo suficientemente explicitados como
para constituir una teoria propia. Realizamos desde estas paginas una apro-
Ximacion al respecto.

1. 1. Imagen.

Utilizamos genéricamente el término “imagen” para referirnos al concepto
o la visualizacidon que el piblico percibe sobre algo, y como un elemento
clave en la conformacion de la opinion pablica. Para el Real Diccionario
de la Lengua (DRAE, 1992, T: 1142), imagen publica es “el conjunto de ras-
gos que caracterizan ante la sociedad a una persona o entidad,” y la poli-
semia e indefinicion del concepto ha hecho que se aplique indiscrimada-
mente por igual al modelo que representa una bodega, al disefio corpo-
rativo o la fama de un politico, con la consiguiente devaluacién semantica,

La imagen corporativa de las organizaciones es la conceptualizacidn mis
cotidiana de su representacion, y el resultado que sus comportamientos pro-
ducen en sus publicos a partir de las constantes de identidad grafica y del
conjunito de proyecciones al exterior, tanto verbales como no-verbales.

Villafafie (1993: 36) considera a la imagen un elemento estratégico y un
principio de gestion; es un reflejo de la identidad y su objetivo es deter-
minar la actitud de los pablicos en un sentido positivo. Para el piiblico no
especializado, la imagen constituye la verdadera identidad. Dowling (1994)
define imagen corporativa como la impresion total (creencias y sentimientos)
que una organizacidon genera en la mente del piblico. Y Joan Costa
(1995: 70) habla de dos dimensiones distintas de la imagen: el contenido
“semdntico”, que se refiere a los mensajes, corresponde a la percepcién-
comprension logica y por €l comprendemos qué dice cada imagen; y el
contenido “estético”, que se refiere a su riqueza expresiva, conresponde
a la emotividad, la fascinacion visual, y por él sentimos qué evoca.

Para Minguez (1999: 189) la imagen es “el conjunto de significados que
los pablicos asocian a una organizacion®, v deberiamos hablar de varias
imdgenes corporativas porgue cree imposible su percepcion total por su
fragmentacién en imagen de empresa, marca v producto. $i no son cohe-
rentes entre si destruyen el valor y la credibilidad de fa organizacion.

I. 2. Identidad.
La identidad aparece como “3. Hecho de ser una persona o cosa la mis-
ma que se supone o busca” (DRAE, 1992; 1138) Verdnica Nipoles (1988:
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20) la considera el simbolo que refleja la forma en que la compaiia quie-
re ser percibida, y Dowling (1994: 8) el conjunto de simbolos que una orga-
nizacion utiliza para identificarse ante distintos grupos de personas. Para
Olins (1993: 3) se refiere a todos las modos en que ia organizacion se pre-
senta a si misma en cuatro dmbitos (quién eres, qué haces, como lo
haces y a dénde quieres llegar)

Fombrun (1996: 36, 277-287) la define como el conjunto de valores y
principios que los empleados y directivos asocian a su organizacion, los
rasgos descriptores de su actividad, productos y clientes, asi como lo que
la organizacién piensa de i misma, se refiere a la auto-imagen. Scheinsohn
(1997:103) plantea que la identidad corporativa es el componente que menos
varfa en una organizacién, y “estd conformada por todos aquellos rasgos
que permiten distinguir a la empresa como diferente y singular; aquelio
que, si desaparece, afecta decisivamente a la corporacion”. Es el produc-
to del juego dialéctico entre aquello con lo que la empresa ha nacido, aque-
o en lo que se ha convertide v sobre todo aquello que decide ser.

Podemos afirmar por tanto que no siempre existe correspondencia entre
identidad e imagen, de modo que si superpusiéramos los dos perfiles no
tendrian por qué coincidir, Esa desviacion se debe a que son dos caras de
una moneda cuyo nexo de union es la comunicacion. La personalidad ded
emisor se concreta en lo signico, los rasgos fisicos iconico-visuales y cul-
turales de su identidad, y lo conceptual, el contenido de la misma que con-
forma el sustratc comunicable, fundamental para proyectar dicha perso-
nalidad hacia los pitblicos y formar la imagen piblica como una percep-
cidn: un continente de atributos caracteristicos asociados espontineamente
con el emisor de la comunicacion en la mente del receptor (Otero, 2000:
303)

Si analizamos las diferencias entre identidad e imagen, vemos como
Capriotti (1992: 108) distingue entre la personalidad de la organizacion,
que responderia a la pregunta “coémo somos”; la identidad, su ser filosod-
fico y su mision o “qué queremos ser”; y la imagen, su representacion ante
los perceptores, “cOHmo nos ven”.

En esta misma linea, para Sanz de la Tajada (1996: §7) todas las orga-
nizaciones operan en tres dimensiones conceptuales relacionadas con lo
que el sujeto “es”, lo que “dice” que es, v lo que los publicos “creen” que
es; identificables respectivamente con su identidad, la comunicacidn que
hace de ella y el resultado de dicha comunicacion como imagen percibi-
da. Si la imagen es la impresion que los pablicos tienen de la organiza-
cion, la identidad es su personalidad, filosofia corporativa v estilo geren-
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cial, se refiere a elementos simbolicos, v la convierte en Gnica y diferen-
te a las demas.

Minguez (1999: 184) habla de dos conceptos de identidad corporativa:

~Identidad corporativa global, determinada por el comportamiento
(purtte de vista funcional); [a cultura corporativa (valores compartidos); la
identidad visual (elementos grificos codificados) v fa comunicacion cor-
porativa (formas de expresion) Posee una dimension esencial, un conjunto
de formas de ser y de hacer compartido por un grupo de individuos, con
posible valor estratégico.

—Identidad corporativa interna: la percepeidn que de st misma tiene la orga-
nizacién, una auto-conciencia subjetiva y heterogénea que deriva de su tra-
yecloria, éxitos vy fracasos. Rara vez coincide con la identidad corporativa
global, pero ambas son proyectadas por la organizacion a través de la comu-
nicacién corporativa, que actia como intermediaria y unién entre las dos.

En atencion a lo expuesto, estableceriamos por tanto que ka imagen no
se transmite, sino que se obtiene a través de la percepcion de una reali-
dad. Lo Unico que se puede intentar transmitir es la identidad, con dife-
rentes objetivos que van a hacer que el emisor de fa comunicacion, deli-
beradamente o no, la proyecte como igual o distinta a la real. La dimen-
sién imagen aparece como el resultado de manipulacidon que el proceso
comunicativo aporta necesariamente a la identidad, constituyera o no su
objetivo 1a fidelidad a la misma.

1a “retorica de lo no-verbal”, lo que hemos denominado lo iconico-visual
o signico, junto a la “retérica de lo conceptual o cultural” de escritos, dis-
cursos y obras literarias conforman como hemos visto el sustrato comu-
nicable, el elemento decisivo de las estrategias de comunicacién. La con-
cepcidn mis actual de las relaciones pablicas gestiona ef sistema de vin-
culos y relaciones de las organizaciones dindolas a conocer y
posicionindolas dptimamente, mediante la definicidn y transmision de su
identidad y la proyeccién de una imagen positiva que obtenga la confianza
y el apoyo de su universo. El ejercicio profesional de las relaciones piibli-
cas en el tercer milenio plantea como objetivo basico velar por la corres-
pondencia entre la identidad y la imagen de las organizaciones en la medi-
da en que ambas son elementos conformantes del tercera de los elementos
a analizar, la reputacidn corporativa.

1. 3. Reputacion corporativa.
El término “reputacion”, en desuso durante los Gltimos tiempos, ha vael-
to a presentarse con fuerza hoy dia, y no es asimilable ni a “opinidn pabli-
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ca” ni a “imagen” sino al resultado de la fusion de ambas con un valor afia-
dido.

Para la Encyclopaedia Britannica {1988, 9: 779), opinién publica es “an
aggregate of the individual views, attitudes, and beliefs about a particular
topic as expressed by a significant proportion of a community.” Podriamos
considerarka como un fenémeno colective complejo basado en realidades
individuales, y no se trata de la suma de las opiniones de los integrantes de
un grupo, sino del producto de ka reciprocidad de esas opiniones, No exis-
te la opinién piblica en abstracto, pueden darse tantas como temas concretos.

Si la imagen corporativa es la percepcidn que el piblico realiza de la
organizacién, v la opinidn piblica el producto complejo de la reciproci-
dad de diversas opiniones sobre ella, hablar de reputacién es hacerlo de
la “opinion que las gentes tenen de una persona” (DRAE, 1992: 1777). ;Cud-
les son las diferencias por tanto entre imagen corporativa y reputacion cor-
porativa?

Atucha considera que (1997, 19: 47) la immagen es la representacion o
el reflejo de las organizaciones que tiene el colectivo a través de lo que
ve, lee v/u oye vy “hablar de reputacién es ocuparse de la fama que
dichas empresas tienen”. Segan esta afirmacion, el verdadero significado
de la comunicacién no estd tanto en €l mensgje que se emite, como en
los entes implicados en él. Si se habla de una organizacién con respeto
es porque la suma de sus actuaciones la ha posicionado en la mente del
publico generando confianza, porque su mensaje y sus representantes son
creibles v dignos de ser apoyados. La reputacion no se consigue de un dia
para el otro, es una suma de esfuerzos en una misma direccidn que se mar-
tienen 4 lo largo del tiempo,y sin la validacion del piblico no podemos
hablar de reputacion, sino de imagen.

Para Minguez (1999: 190) la reputacion de una organizacion surge
de la comparacién en la mente del individuo de la imagen de una empre-
sa y de las caracteristicas que le atribuye basindose en su experiencia y
conocimiento. Es una valoracion sobre la imagen, y un capital valioso que
debe ser gestionado como otros activos, por tratarse de un valor construiclo
en €l proceso directivo a través de una planificacién y una gestion eficaz.
Es el resultado de la estimacion de los distintos pablicos sobre las funciones
de la organizacion, la representacién de sus actiaciones pasadas y de sus
perspectivas de futuro.

Villafafie (1993, 2001) ha profundizado en los conceptos de identidad
v reputacion corporativas a partir del corporate, “la gestion integral de la
imagen de una organizacion integrando sistemiticamente su funcién de
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comunicacién, su comportamiento v su cultura corporativa” (www . villa-
fane com):

“1A VISION DEL “CORPORATE"

Imagen funcional
COMPORTAMIENTO
IDENTIDAD / Imagen interna IMAGEN
CORPORATIVA CULTURA CORPORATIVA CORPORATIVA
\ Imagen intencional
COMUNICACION

En este esquerna son tres los elementos a tener en cuenta;

~Ea comunicacién, una herramienta de controf y gestion de su imagen
corporativa que proyecta la “imagen intencionat” satisfactora de sus metas.

~El comportamiento corporative: las actuaciones de la organizacion en o
operativo (cakidad, servicio, dividendos...} proyectan la “imagen funcional”.

—La cultura corporativa: ka construccidon social de la identidad, ideolo-
gia y valores de la organizacidn, que proyecta fa “imagen interna”.

La reputacién corporativa tiene una dimensién axiologica, estad inmersa
en el comportamiento estratégico y forma parte de la gestion, pero lo mis
importante a tener en cuenta es que si no se comunica no genera valor. Estas
son las diferencias y similitudes entre imagen y reputacion corporativa:

IMAGEN REPUTACION CORPORATIVA
-Asociada a la oferta -Asociada a la respuesta
-Significa civilizacién, estética, venta -Significa cultura, ética, beneficio
—Caracter coyuntural ~Caracter estructural

-Proyecta personalidad corporativa  —Proyecta identidad corporativa
~(Genera expectativas ~Genera valor

-Resultado de la excelencia parcial  -Reconoce el comportamiento
-Dificil de objetivar —Evaluable rigurosamente

Aparece el concepto de “capital reputacional”, el mejor activo intangi-
ble de la organizacion, que mejora los resultados econdmicos y el valor
comercial fidelizando emocionalmente a los clientes. Es un poderoso escu-
do frente a las crisis v se ha convertido en el factor bisico det liderazgo
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empresarial. Este capital reputacional se forma a partir de tres actitude

sensibilidad organizativa asimilando objetivos positivos de reputacion y eli- -

minando riesgos; la gestion proactiva de la organizacion introduciendo la
reputacion en el management y el comportamiento corporative compro-
metido, con prcticas funcionales por encima del standard (Viliafafie, 2001).

Una vez analizados estos términos —opinion pablica, imagen y reputa-
cidn- hemos de insistir en la importancia que tienen para cualquier orga-
nizacién. Son interdependientes, no existe imagen sin identidad ni repu-
tacién sin imagen, y pese a los planteamientos medidticos tradicionales,
no son el resultado finicamente de upa buena comunicacion. Se frata de
tres elementos intangibles que constituyen el “activo inmaterial”, aunque
actualmente son perfectamente cuantificables pese a que no tienen por qué
estar relacionados con las ventas, el tamano o el volumen del personal.
Las organizaciones necesitan estar posicionadas en el imaginario cotecti-
vo como referentes tedricos, en funcion de sus valores y mision en la socie-
dad, e independientemente de su capacidad econdmica, de modo que ocu-
pen un lugar prestigioso en la comunidad, entre jos ciudadanos, parale-
lo al que ocupan en el mercado, entre los consumidores.

IL. Ceremonial y protocolo

Si hasta el momento nos hemos centrado en los tres elementos funda-
mentales que conforman la retérica conceptual, verbal v gritfica de la comu-
nicacién en relaciones pablicas, analizamos seguidamente una categoria
de acciones que configura la retérica no-verbal de las mismas:

II. 1. Los acontecimientos especiales.

Denominados hoy “eventos” o “mega eventos”, los actos tradicionales
son hechos de importancia v singularidad en la vida de las organizacio-
nes, que contribuyen a definir su identidad y a que los pablicos perciban
su imagen, constituyendo una excelente ocasion de implementar la repu-
tacién corporativa. Para Arnaldi (1968: 61) se producen con cardcler vca-
sional, y las relaciones piiblicas han de aprovecharlos para realizar accio-
nes de reclamo. Baus y Lesly (1981: 76) consideran que los acontecimientos
especiales son el coup de maitre de las refaciones piiblicas, un elemento
de difusién en gran escala habilidosamente disenado, dramatizado v
publicado para explicar una historia de relaciones pOblicas e incidir en la
opinién pablica. Barachini los considera excelentes marcos de negocios,
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y para de la Torre (Stella, 1997: 26-28) proporcionan un halo de fortale-
7a a las organizaciones, un valor afadido.

Desde un punto de vista comunicativo-antropolégico, Pinwel (1997: 10-
11) los asocia a la capacidad de las organizaciones de garantizar la. visibi-
tidad cotectiva de los atributos abstractos que conforman su representacion
simbolica. Se produce una interaccion entre los actores que escenifican un
relato (la organizacién), v otra distinta entre quienes disefan y hacen eje-
cutar la puesta en escena (relacionistas y directores de ceremonial), y el pabli-
co asistente. Frente 4 lo que sucede en el teatro —nivel del especticulo—,
la interaccion aqui no es ficticia —nivel de la ceremonia—, sus efectos son
reales v las organizaciones hacen publicos sus compromisos con los puabli-
cos presentes y la sociedad que reconoce esa ceremonia Como vilida.

Para Marin Calahorro (1997: 13-14) hoy domina un tipo de comunica-
cién basada en gran medida en la imagen que se transmite en los actos, y
de la perfeccion conseguida en su ejecucion puede depender el efecto bus-
cado. Se estd gestionando el proceso no-verbal a través del ceremorial ¥
el protocolo.

En nuestta opinién, el valor primordial de los acontecimientos especiales
estriba en ser extraordinarios posibilitadores del contacto directo de ta orga-
nizacién con sus pablicos, sin intermediarios como los medios de comu-
nicacion y los lideres de opinion, y un marco idéneo para tas relaciones
interpersonales. Son una forma de ejercer la responsabilidad social con su
universo, al que ofrece la posibilidad de participar de actividades concretas
que tal vez no se realizarian sin su apoyo. Los acontecimientos especia-
les se mezelan con otras técnicas vanguardistas de relaciones publicas como
el patrocinio, consiguiendo la maxima rentabilidad comunicativa al mar-
gen de su valoracién como noticia, y se dan en lo privado y en jo pibli-
co, si bien esta cuestiébn condiciona su desarrollo por el tipo de normas
que han de aplicarse en etlos. Han de estar motivados por la propia dind-
mica de la identidad, proyectando su imagen y generando a través de cila
credibilidact y confianza que se consolidan en reputacion corporativa.

1I. 2. Bl ceremonial.

Retomando los conceptos de imagen e identidad, la legitimacion de las
organizaciones depende en gran medida de que consigan definir una deter-
minada personalidad de la que participen sus publicos y que se plasme
en una accién cotidiana. Han de emitir los mensajes adecuados para que
los ptblicos se formen una imagen acorde con el disefio predetermina-
do, y son las relaciones piblicas quienes fornmlan, planifican, comunican,
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ejecutan y controlan esos mensajes para fijar la identidad y generar la ima-
gen. Si una de las acciones mds eficaces para “crear historias organiza-
cionales” son los acontecimientos especiales, en ellos encuentra su lugar
natural el ceremonial, un sistema de comunicacion no verbal utilizado des-
de la antigiiedad para dar culto a las manifestaciones sagradas y propor-
cionar reverencia y honor a las profanas, que hoy implementa la reputa-
cién corporativa organizacional.

Para Radic (1996: 41) es “la ciencia que estudia la conducta ritual
humana, su naturaleza, significado y exteriorizacion; determinando en su
caso, las normas a las que debe someterse su comportamiento y sus
maodos de ejecucion”. Lo vincula al griego keairds, la observacion de la oca-
5ién en que conviene hacer una cosa, ast como al sanscrito rife (rta), orden,
y surge como una forma interior de crear que nos leva a la celebracion
(volver al tiempo de origen) frente a la conmemoracion (volver a recor-
dar), con un tiempo, un espacio y un ritmo propios que surgen del sen-
tido de lo sagrado y que estarfan regidos en ocasiones por el protocolo.
Pero ante todo es un fenémeno cultural que afecta tanto a las macro-cul-
turas nacionales, étnicas o religiosas como a las micro-culturas organiza-
cionales, incluyendo valores, creencias, ritos y héroes.

Weil (1992: 49) afirma que “la {inica manera de constituir la verdadera
identidacl de la empresa es establecer el sentimiento de pertenencia basa-
do en un espiritu, una concepcion singular del oficio, un saber hacer, una
filosofia, incluso una ética, erigida en estandarte”. Esta situacion transfor-
ma al grupo en comunidad, plantedndole la necesidad de exteriorizar su
mensaje enarbolando los signos en los que cree (divisas, herildica, logo-
tipos, colores, emblemas, banderas, estandartes, etc.), que forjan su iden-
tidad y sus valores.

Interpretamos que el ceremonial estd compuesto por elemenios mate-
sales como los constitutivos de la escenografia, fa decoracion o la vestimenta,
pero también por otros inmateriales como la musica, los clores, las mani-
festaciones verbales, la gestualidad y los movimientos de los participantes.
Todos ellos contribuyen a crear un ambito propio organizacional, un
locuum in wnwm o punto de encuentro en el que confluir en el que la comu-
nicacidn no-verbal colectiva e interpersonal alcanza su méxima expresion
para transmitir fidedignamente la propia identidad y el posicionamiento
comunitario, elementos definidores que consolidan la reputacion corporativa.

II. 3. El protocolo.
Ef protocolo, la ordenacion espacio-temporal de los dmbitos en que se
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desenvuelve el poder establecido en forma de estado (Otero, 2000: 376)
encuentra su dmbito natural de manifestacion en el ceremonial desarro-
llado en los acontecimientos especiales organizados por entidades de
caracter oficial o en aquellos de caracter no-oficial a los que asisten auto-
ridades. El estado es una organizacion formal, de cardcter pablico y ofi-
cial, sujeto y objeto, emisor y receptor de comunicacién continua, sin la
cual no le seria posible €l logro de sus metas organizacionales. En el con-
texto de estado-organizacion aparece la funcidn de relaciones pablicas como
pottavoz del mensaje que ha de transmitir para comunicar su identidad,
v los actos como lugares idoneos de encuentro.

Segin Cazeneuve (1972: 16) los ritos crean un sentide de identidad y
realizacidon personal compartida en los participantes en las ceremonias,
v legitiman el poder. §i los rituales son modelos para entender como se
establecen combinaciones destinadas a asociar rasgos de acciones «sig-
nificantes» con rasgos de representaciones o ssignificados» distintos, los
ceremoniales son sistemas que regulan el uso, para su puesia en esce-
na, de acciones significantes y representaciones significadas al objeto de
que en una comunidad humana concreta se puedan componer relatos
(Marin Calahorro,1997: 11). El protocolo seria el conjunto de reglas orto-
grificas y estilisticas de la cotrecta presentacién escénica de los cere-
moniales.

Los ritos corresponden al nivel saussuriano o estructuralista del lenguaje,
los ceremoniales al nivel de la lengua, y el protocolo al del habla, para la
que existen criterios normativos vinculados a valores sociales v en demo-
cracias, consensuados. Es necesario un discurso iconico no verbal que ha
de estructurarse como el verbal, y si la lengua se codifica con las normas
de sintaxis, en los acontecimientos especiales el ceremonial 1o hace a tra-
vés de las normas de ordenacidn y protocoio.

El objetivo a alcanzar por el ceremonial y el protocolo es la determi-
nacién de la esencia de la organizacion, constituida por los simbolos fun-
dacionales, y es en base a ello que el ceremonial introduce al mito de ori-
gen, a la historia corporativa, que a su vez construye un universo de reco-
nocimiento institucional con unas caracteristicas propias, Para Radic (1997
15), “la posicion de Relaciones Pablicas o Comunicaciones es la que
implementari los instrumentos necesarios para la creacion de la identidad
de la organizacion constituyéndose el protocolo y ceremonial —a través de
la creacidén de la historia de la institucion v de la persona del héroe— en
el cimiento adecuado para permitir a los diversos ptblicos los modos de
participacién en esa identidad”.
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1. Las funciones del ceremonial y el protocolo

Los acontecimientos especiales estdn marcados por los valores de la his-
toria institucional y realizados a través del rito, que indica el lugar del sobe-
rano, el presidente del consejo de administracion o el cargo politico,
indicando el centro que refuerza el caricter perenne de la dinastia o Ia suce-
sion, ordenando y unificando la diversidad del cuerpo social (Augé, 1996
67-68) El ritual instaura a través del ceremonial el drfalos o centro del uni-
verso propio de reconocimiento espacio-temporal.

En los actos organizacionales se expresa una identidad compartida, se
refuerza la estructura social y se validan fas instituciones por parte de fa
sociedad. Las palabras no bastan, es necesario un discurso icénico y no-
verbal, que ha de estructurarse como el verbal. Si la lengua se ordena con
las normas de sintaxis, el ceremonial lo hace con las de protocolo, v éste
se convierte en el elemento rector que define normas, usos y castumbres
que regulan, coordina, ordena, articula y determina el orden jerdrquico.
La conclusion l6gica de este discurso es que titos y ceremonias no deben
ser considerados elementos secundarios de un sistema politico, econémico
0 social, sino partes integrantes de ese sistemna y una forma de poder en
s misma de valor inversamente proporcional 2 su identificacion y desci-
frabilidad.

Ritos y ceremonias pueden interpretarse hoy como una forma de expo-
ner ef equilibrio del sistemna organizacional. La visualizacién del espacio
¥ la percepcitn del tiempo en que se desarrolla una ceremonia nos apor-
ta la fotogratia, o mejor atin, la radiografia, de las fuerzas que operan en
dicho sistema. La proxémica, "el estudio del uso y percepcién del espa-
cio social y personal” (Knapp, 1995: 25) y la cronémica, “el estudio de a
conceptualizacion, estructuracion y uso del tiempo” (Poyatos, 1994, I 159)
constituyen dos podetosas herramientas de analisis del tenguaje silencio-
s0 de la comunicacion no-verbal, ttiles en la identificacion y medicién de
la reputacién corporativa.

A esa forma de ordenacion de simbolos y signos que ejercen esa fun-
cion ceremonial de cardcter ritual y emblemidtico comiin, diferente y
exclusiva en cada una de las estructuras del poder constituido, la llama-
mos “comunicacion protocolaria”. Tiene una configuracion, un lenguaje
¥ una semidtica propias, desarroliadas en el Ambito especifico del estado
y sus campos de influencia internos y externos, si bien puede estar ema-
nada de la voluntad ilegitima del totalitarismo o de la voluntad legitima
de la nacion a través de sus representantes. El protocolo ocupa un lugar
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preferente en este proceso como elemento definitorio y ordenador de las
manifestaciones publicas del poder, ya que desde los primeros tiempos,
hombres y pueblos han coexistido estableciendo relaciones de yuxtapo-
sicién o de superposicion, y a este respecto, horizontal y vertical, dere-
cha e izquierda, arriba y abajo, dentro y fuera, antes y después, delante y
detris son algo mas que (ermninos opuestos.

5i el dominio de unas personas y organizaciones sobre ofras, se reali-
zaba por la fuerza en la antigiedad, hoy se muestra simplemente colo-
candolas sobre una tarima, en el lugar central, invistiéndolas de parpura
o reservandoles la Gltima intervencion. En una sociedad en la que el refi-
namiento en las costumbres aumenta sin cesar, la sutileza extrema esti en
lo que oculta la apariencia, y el posicionamiento de personas y entidades
en actos corporativos es el principal referente de su reputacion, al indi-
carnos cudl es su identidad percibida en términos de imagen.
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