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Partea întâi

Ce 
este
identitatea



Ce este identitatea?

Orice organizaþie efectueazã mii de tranzacþii în

fiecare zi: cumpãrã, vinde, angajeazã ºi concediazã,

produce, vopseºte, curãþã, se promoveazã prin

reclamã ºi alte mijloace publicitare ºi aºa mai

departe. În toate aceste tranzacþii organizaþia se va

prezenta pe sine – sau o parte din sine – diverselor

grupuri de persoane cu care are de-a face. Totali-

tatea cãilor prin care organizaþia se prezintã pe sine

poate fi numitã identitatea ei. Ceea ce percep dife-

ritele publicuri se numeºte, adesea, imaginea ei.

Astfel, toate organizaþiile au o identitate,

indiferent dacã ºi-o administreazã în mod explicit

sau nu ºi indiferent dacã sunt sau nu conºtiente de

acest lucru.

Deoarece gama de activitãþi corporatiste este

atât de largã ºi manifestãrile identitãþii atât de

diverse, de obicei identitatea nu poate fi adminis-

tratã ca un întreg decât dacã se fac în mod activ paºi

în aceastã direcþie. Astfel, managementul identitãþii

poate fi definit ca administrarea explicitã a tuturor

cãilor prin care organizaþia se prezintã publicurilor

ei. Cuvântul-cheie din aceastã definiþie este explicit.

Identitatea poate proiecta patru lucruri:

• cine eºti;

• ce faci;

• cum faci;

• unde vrei sã ajungi.

Identitatea se manifestã în principal în trei zone

vizibile:

• produsele ºi serviciile – ceea ce faci sau vinzi;

• ambienturile – unde anume faci sau vinzi;

• comunicarea – cum explici ceea ce faci.

Mai existã încã o zonã, care poate fi simþitã ºi,

uneori, chiar vãzutã într-un anumit fel:

• comportamentul – cum te porþi – faþã de

angajaþi ºi faþã de lumea exterioarã.
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Produsele/serviciile

Uneori, produsul ºi modul în care acesta funcþio-

neazã sunt, de departe, cei mai semnificativi factori

ce influenþeazã felul în care este perceputã organiza-

þia ca întreg. De exemplu, aspectul ºi performanþele

unui automobil BMW sunt lucrurile care influen-

þeazã în mare mãsurã modul cum percepem

imaginea companiei care îl fabricã.

Multe organizaþii îºi proiecteazã deliberat

produsele/serviciile þinând seama de identitate.

Identitatea Sony se bazeazã pe produsele pe care

compania le proiecteazã ºi le fabricã. Plãtim ceva

mai mult pentru produsele Sony pentru cã aratã ºi

funcþioneazã bine.

Ambienturile

În unele organizaþii, cum ar fi magazinele de

vânzare cu amãnuntul, hotelurile ºi centrele de

agrement, ambientul este crucial în prezentarea ideii

organizaþiei cãtre clienþi. Identitatea Holiday Inn

derivã mai ales din ambienturile pe care aceasta

cautã în mod consecvent sã le creeze. Ca oaspeþi ai

reþelei Holiday Inn, ºtim, mai mult sau mai puþin,

cum va arãta un astfel de hotel. Avem aºteptãri care

ne formeazã o imagine.

Toate organizaþiile au birouri, cantine, fabrici

sau alte spaþii în care personalul stã ºi îºi desfãºoarã

activitatea; aceste locuri exercitã o puternicã influ-

enþã asupra modului în care atât angajaþii, cât ºi

strãinii vãd organizaþia. De aceea, de exemplu, sediile

bãncilor sunt în mod tradiþional gândite sã proiecteze

ideea de stabilitate, influenþã ºi bogãþie. Sediul Hong

Kong Shanghai Banking Corporation – care a fost, o

vreme, cea mai înaltã clãdire din Hong Kong (pânã
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Un BMW 327 coupé
interbelic ºi un BMW
850 coupé din 1995.
Începând din anii 1930,
stilul suplu ºi agresiv 
al autoturismelor BMW
a influenþat puternic
imaginea companiei.



când a fost „depãºit“ de o altã bancã) –, proiectat de

Sir Norman Foster, este unul dintre cele mai recente

exemple ale acestei tradiþii. Banca foloseºte clãdirea

sediului central pentru a-ºi afiºa puterea ºi stilul, atât

faþã de propriii angajaþi, cât ºi faþã de toþi cei din

exterior care intrã în contact cu ea.

Comunicarea

Existã unele organizaþii în care procesul de comu-

nicare este principalul mijloc de formare a identi-

tãþii. Coca-Cola, ca multe alte branduri de bunuri

de larg consum (FMCG – fast-moving consumer

goods), are o identitate creatã predominant (ºi

susþinutã consecvent) prin promovare ºi reclamã la

o scarã imensã, pe durata a peste o sutã de ani.

Acesta este motivul pentru care, aºa cum spun

oamenii, Coke are o imagine de brand puternicã.

Mai puþin obiºnuit este modul în care Benetton,

fabricant ºi distribuitor de haine necontroversate, a

câºtigat o remarcabilã notorietate printr-o promo-

vare ºi o reclamã extrem de controversate. Brandul

utilizeazã comunicarea pentru a promova o idee

despre sine dincolo de ceea ce fabricã ºi vinde. El

ne face conºtienþi de cine este, ce este ºi ce cautã sã

fie ca entitate corporatistã mai degrabã prin comu-

nicare decât prin produse sau ambienturi.

Orice companie comunicã, atât cu personalul

propriu, cât ºi cu diverse publicuri externe. Pe

lângã adresarea vocalã ºi scrisã, procesul de comu-

nicare cuprinde toate materialele tipãrite pe care le

utilizeazã organizaþia, de la facturi pânã la recla-

mele din presã, împreunã cu comunicarea în alte

medii, televiziune, evenimente, lansãri de noi

produse ºi aºa mai departe. Ansamblul, natura ºi

conþinutul procesului de comunicare influenþeazã
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Sediul central al Hong
Kong Shanghai Banking
Corporation, proiectat
de Sir Norman Foster,
afiºând o imagine a
mãrimii, stilului ºi puterii.



felul în care diverse publicuri percep organizaþia.

Astfel cã, dacã o organizaþie utilizeazã e-mailul,

acest lucru implicã o abordare sofisticatã a tehno-

logiei ºi a schimbãrii.*

Comportamentul

Existã unele organizaþii ale cãror personalitate ºi stil

reies nu atât din ceea ce fabricã (produs), din locul

în care fiinþeazã (ambient) sau din imaginile pe care

le folosesc pentru a se promova (comunicare), cât

din felul în care se comportã. Acestea sunt, în cea

mai mare parte, organizaþii de servicii, precum

poliþia, autoritãþile sanitare, liniile aeriene ºi aºa mai

departe. O caracteristicã comunã a unor astfel de

organizaþii e aceea cã personalul începãtor este acela

care are cele mai multe contacte cu lumea exterioarã

ºi, de aceea, este într-o mare mãsurã responsabil

pentru stabilirea modului în care este perceputã

organizaþia ca întreg.

În orice structurã de poliþie, cel mai semnifi-

cativ factor de identitate ºi imagine este comporta-

mentul ofiþerilor de poliþie în întâlnirile faþã în faþã

cu publicul lor. Chiar ºi în organizaþii în care alþi

factori sunt însemnaþi – bãncile ºi liniile aeriene, de

exemplu –, comportamentul poate rãmâne un

factor important de identitate.

Factorul dominant

În majoritatea organizaþiilor, combinaþia în diferite

proporþii între produs/serviciu, ambient, comu-

nicare ºi comportament este aceea care formeazã
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* Afirmaþie fãcutã în 1995, când e-mailul încã nu
devenise un mijloc de comunicare ubicuu (n. tr.).

Reclamã în presã pentru
Benetton. O campanie
dramaticã menitã sã
impunã în conºtiinþa
publicului compania 
din spatele brandului.




