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Ce este identitatea?

Orice organizatie efectueaza mii de tranzactii in
fiecare zi: cumpird, vinde, angajeazd si concediaza,
produce, vopseste, curiti, se promoveaza prin
reclami si alte mijloace publicitare si asa mai
departe. In toate aceste tranzactii organizatia se va
prezenta pe sine — sau o parte din sine — diverselor
grupuri de persoane cu care are de-a face. Totali-
tatea cdilor prin care organizatia se prezinta pe sine
poate fi numiti identitatea ei. Ceea ce percep dife-
ritele publicuri se numeste, adesea, imaginea ei.

Astfel, toate organizatiile au o identitate,
indiferent daci si-o administreazd in mod explicit
sau nu si indiferent daci sunt sau nu constiente de
acest lucru.

Deoarece gama de activititi corporatiste este
atat de largd si manifestarile identitatii atat de
diverse, de obicei identitatea nu poate fi adminis-
tratd ca un intreg decat daci se fac in mod activ pasi
in aceastd directie. Astfel, managementul identititii
poate fi definit ca administrarea explicitd a tuturor
cailor prin care organizatia se prezintd publicurilor

el. Cuvantul-cheie din aceastd definitie este explicit.

Identitatea poate proiecta patru lucruri:

e cine esti;
e ce faci;
e cum faci;

e unde vrei sd ajungi.
Identitatea se manifesta in principal in trei zone
vizibile:

e produsele si serviciile — ceea ce faci sau vinzi;
e ambienturile — unde anume faci sau vinzi;

e comunicarea — cum explici ceea ce faci.

Mai existd inci o zond, care poate fi simtitd si,

uneori, chiar vizuti Intr-un anumit fel:

e comportamentul — cum te porti — fatd de

angajati si fatd de lumea exterioara.



Un BMW 327 coupé
interbelic si un BMW
850 coupé din 1995.
incepand din anii 1930,
stilul suplu si agresiv

al autoturismelor BMW
a influentat puternic
imaginea companiei.

Produsele/serviciile

Uneori, produsul si modul in care acesta functio-
neazd sunt, de departe, cei mai semnificativi factori
ce influenteazi felul in care este perceputa organiza-
tia ca intreg. De exemplu, aspectul si performantele
unui automobil BMW sunt lucrurile care influen-
teaza In mare misurd modul cum percepem
imaginea companiei care il fabrica.

Multe organizatii 1si proiecteaza deliberat
produsele/serviciile tinind seama de identitate.
Identitatea Sony se bazeazd pe produsele pe care
compania le proiecteazi si le fabrica. Plitim ceva
mai mult pentru produsele Sony pentru ci arati si

functioneaza bine.

Ambienturile

In unele organizatii, cum ar fi magazinele de
vanzare cu aminuntul, hotelurile si centrele de
agrement, ambientul este crucial in prezentarea ideii
organizatiei citre clienti. Identitatea Holiday Inn
deriva mai ales din ambienturile pe care aceasta
cautd in mod consecvent si le creeze. Ca oaspeti ai
retelei Holiday Inn, stim, mai mult sau mai putin,
cum va arita un astfel de hotel. Avem asteptari care
ne formeazi o imagine.

Toate organizatiile au birouri, cantine, fabrici
sau alte spatii in care personalul std si 1si desfasoard
activitatea; aceste locuri exercitd o puternica influ-
entd asupra modului in care atat angajatii, cat si
strdinii vidd organizatia. De aceea, de exemplu, sediile
bancilor sunt In mod traditional gandite sa proiecteze
ideea de stabilitate, influenta si bogitie. Sediul Hong
Kong Shanghai Banking Corporation — care a fost, o

vreme, cea mai inaltd clidire din Hong Kong (pana



Sediul central al Hong
Kong Shanghai Banking
Corporation, proiectat
de Sir Norman Foster,
afisand o imagine a

marimii, stilului si puterii.

cand a fost ,,depisit“ de o altd banci) —, proiectat de
Sir Norman Foster, este unul dintre cele mai recente
exemple ale acestet traditii. Banca foloseste clidirea
sediului central pentru a-si afisa puterea si stilul, atat
fata de propriii angajati, cat si fatd de toti cei din

exterior care intrd n contact cu ea.

Comunicarea

Exista unele organizatii in care procesul de comu-
nicare este principalul mijloc de formare a identi-
titii. Coca-Cola, ca multe alte branduri de bunuri
de larg consum (FMCG - fast-moving consumer
goods), are o identitate creatd predominant (si
sustinutd consecvent) prin promovare si reclami la
o scard imensd, pe durata a peste o sutd de ani.
Acesta este motivul pentru care, asa cum spun
oamenii, Coke are o imagine de brand puternica.

Mai putin obisnuit este modul in care Benetton,
fabricant si distribuitor de haine necontroversate, a
castigat o remarcabild notorietate printr-o promo-
vare si o reclami extrem de controversate. Brandul
utilizeazd comunicarea pentru a promova o idee
despre sine dincolo de ceea ce fabrici si vinde. El
ne face constienti de cine este, ce este si ce cautd si
fie ca entitate corporatistd mai degrabi prin comu-
nicare decit prin produse sau ambienturi.

Orice companie comunici, atat cu personalul
propriu, cat si cu diverse publicuri externe. Pe
langa adresarea vocald si scrisd, procesul de comu-
nicare cuprinde toate materialele tipirite pe care le
utilizeaza organizatia, de la facturi pana la recla-
mele din presi, impreund cu comunicarea in alte
medii, televiziune, evenimente, lansiri de noi
produse si asa mai departe. Ansamblul, natura si

continutul procesului de comunicare influenteaza



Reclama in presa pentru
Benetton. O campanie
dramatica menita sa
impuna in constiinta
publicului compania

din spatele brandului.

felul in care diverse publicuri percep organizatia.
Astfel ¢4, dacd o organizatie utilizeaza e-mailul,
acest lucru implicd o abordare sofisticati a tehno-

logiei si a schimbarii.”

Comportamentul

Exista unele organizatii ale ciror personalitate si stil
reies nu atat din ceea ce fabricd (produs), din locul
in care fiinteazd (ambient) sau din imaginile pe care
le folosesc pentru a se promova (comunicare), cit
din felul in care se comportd. Acestea sunt, in cea
mai mare parte, organizatii de servicii, precum
politia, autoritatile sanitare, liniile aeriene si asa mai
departe. O caracteristici comund a unor astfel de
organizatii e aceea ci personalul incepitor este acela
care are cele mai multe contacte cu lumea exterioara
s1, de aceea, este intr-o mare misura responsabil
pentru stabilirea modului in care este perceputd
organizatia ca intreg.

In orice structuri de politie, cel mai semnifi-
cativ factor de identitate si imagine este comporta-
mentul ofiterilor de politie in Intalnirile fagd in fagd
cu publicul lor. Chiar si in organizatii in care alti
factori sunt insemnati — bincile si liniile aeriene, de
exemplu —, comportamentul poate rimane un

factor important de identitate.

Factorul dominant

In majoritatea organizatiilor, combinatia in diferite
proportii intre produs/serviciu, ambient, comu-

nicare §1 comportament este aceea care formeaz;i

* Afirmatie ficutd in 1995, cand e-mailul incd nu
devenise un mijloc de comunicare ubicuu (n. tr.).





