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Resumen 

El estudio realizado se enfoca en 

identificar el nivel de identidad cor-

porativa que existe en las agrupacio-

nes de artes esce nicas. Se trabajo  

con la empresa cultural de artes es-

ce nicas “Teatro en 30” de Tabasco. 

Las te cnicas empleadas fueron las 

entrevistas semiestructuradas y la 

observacio n participante. Los resul-

tados interpretados muestran que 

prevalece la inexistencia de identi-

dad corporativa lo cual es causado 

por la falta de consolidacio n de un 

estructura administrativa, la delimi-

tacio n y ejecucio n de funciones y la 

formacio n de capital humano en esa 

materia de imagen corporativa. Se 

sugiere que se realice una funcio n 

dentro de la agrupacio n especifica 

para la imagen a trave s de las Rela-

ciones Pu blicas.  

  

Palabras  Claves: Identidad cor-

porativa, empresa cultural, marca, 

teatro 

 

Introducción 

La identidad de un grupo  es aquel 

proceso en el que los sujetos en-

cuentran sus semejanzas con quie-

nes comparten territorio y tiempo. 

Es adema s la que los hace cohesio-

narse y diferenciarse de otros. Es 

definida como el conjunto de rasgos 

propios de un individuo o de una 

colectividad que los caracteriza de 

los dema s (RAE, 2023).    

Dentro de esos grupos se pueden 

hallar las corporaciones que son 

organizaciones integradas  por per-

sonas que se integran como miem-

bros que adema s la  gobiernan. En 

este aspecto es la identidad corpora-

tiva la que le  permite distinguir a la 

organizacio n como singular y dife-

rente de las dema s.  

Pizzolante (2004) establece que la 

identidad corporativa no es otra 

cosa que una herramienta que per-
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mite gerenciar la confianza y conse-

cuente reputacio n donde se hacen 

tangible los atributos y valores que 

conforman una empresa, para así  

lograr establecerse en las diferentes 

audiencias que la rodean, convirtie n-

dose en un activo estrechamente 

ligado al plan de negocios y al merca-

do meta.   

Es necesario resaltar que, en el con-

texto econo mico, las empresas tie-

nen que hacer estrategias que les 

permitan posicionarse ante el consu-

midor. Estas organizaciones priva-

das deben reconocer la importancia 

de tener los valores que conforman 

la visio n así  como la imagen que 

quiere cultivar ante el pu blico.  

“Úna identidad o imagen corporati-

va es el aspecto general de una cor-

poracio n, empresa o negocio en la 

mente de clientes, inversores y em-

pleados”, (Lorenzo, 2016, p.9) por lo 

cual es necesario que cualquier em-

presa o negocio construya su identi-

dad para que pueda cumplir y alcan-

zar los objetivos de la misma.  

La nocio n de identidad abarca ade-

ma s filosofí a, ideales, distincio n fren-

te a otras entidades, es la creacio n de 

la marca.  La identidad corporativa le 

da existencia y direccio n a la empre-

sa lo cual permite que e sta crezca y 

se fortalezca impactando a su con-

texto.  

El entorno es un elemento que per-

mea en el fortalecimiento de la iden-

tidad y del e xito administrativo de la 

empresa, es el contexto en el que se 

encuentra la empresa la cual va a 

tener como finalidad el fortaleci-

miento de la imagen de la misma.  

Al vivir en ese contexto un en-
torno de constate cambio, don-
de aparecen nuevas competen-
cias, cambios sociales y facto-
res demográficos que afectan 
de diversas maneras, solo las 
organizaciones que velen por 
una apropiada gestión de la 
identidad corporativa podrán 
establecerse, sobresalir y dife-
renciarse de las demás. (Pazos, 
2020, p.4)  

La importancia de la identidad cor-

porativa reside así  en disen ar con 

base en el conocimiento y la indaga-

cio n de los factores sociales, polí ticos 

y econo micos en los cuales aparece 

la empresa.  Por lo que, debe estar 

informada de los contextos actuales, 

identificar y reconocer que  le afecta 

de diversas maneras, de esta mane-

ra las consecuencias se reflejara n en 

la diferenciacio n de las dema s.  

Otro aspecto que debe ser parte de 

la identidad corporativa es la identi-

ficacio n que tengan los clientes so-

bre la organizacio n, la cual se espera 

sea positiva respecto al espacio  ya 

que   ayuda a las personas para que 

tengan un sentido de pertenencia,  lo 

que trae como consecuencia valores 

pra cticos como el compromiso, la 

confianza y la colaboracio n al inte-

rior de la organizacio n. 

 

Desarrollo 

La identidad es el factor que buscan 

las empresas para dejar de ser invisi-

bles y para obtener el reconocimien-

to de los dema s como la competen-

cia, el gobierno, los clientes y el resto 

de la sociedad. Costa (1992) afirma: 

(…) la Identidad Corporativa es 
el reflejo de la empresa en su 
totalidad y, sobre todo, lo que la 
diferencia del resto: es un ins-
trumento fundamental de la 
estrategia de la empresa y de su 
competitividad, donde su elabo-
ración y gestión operativa no es 
solamente cuestión de diseño y 
visibilidad, sino que se mani-
fiesta por medios verbales, cul-
turales y ambientales, constitu-
yendo un ejercicio esencial-
mente pluridisciplinar. (Costa, 
1992, p.23) 

Para el autor, la identidad corporati-

va abarca ma s alla  de la apariencia 

pues significa  representacio n, sim-

bolismo y singularidad que se reu ne 

en la estrategia empresarial donde 

su elaboracio n y gestio n operativa 

no es solamente manifestada en 

medios verbales, culturales y am-

bientales que son un pieza clave ante 

los dema s.  

La identidad de toda empresa debe 

ser coherente, fiel y llena de valores 

para lograr representar, ante su pu -
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blico una imagen fa cil de percibir y el 

por que  se diferencia de otras.  

Debe tener una imagen positiva que 

la ayude a conservar tanto a su pu -

blico interno y externo, que ayude a 

aumentar la productividad y a cons-

truir relaciones estrate gicas dentro y 

fuera de la empresa.  Adema s, de 

tener una identificacio n positiva con 

el espacio de trabajo colaborativo 

para que las personas tengan un 

sentido de pertenencia y un propo si-

to, lo cual se traducira  en una actitud 

de mayor compromiso, confianza y 

colaboracio n dentro de la organiza-

cio n. 

Para Capriotti (2009)  uno de los 

elementos que deben tomarse como 

primordial en la consolidacio n de la 

imagen es el espacio donde se ubica 

la organizacio n porque sen ala que  

simboliza los valores de la empresa,  

así  que debe de realizarse un disen o 

inteligente y efectivo adema s de te-

ner flexibilidad y utilizar colores lla-

mativos. Este proceso creativo tam-

bie n debe incluir, de forma ta cita, la 

cultura y el espacio de la organiza-

cio n deben  penetrar en los valores 

que posee la empresa para alcanzar 

una sinergia.  

Para   Capriotti (2009) potenciar el 

valor financiero es necesario para 

que se generen ganancias para ser  

competitivos logrando que los obje-

tivos se cumplan y llegar al grupo 

meta establecido. 

Tal como se estableció en un 
principio, toda organización 
nace con el objetivo de satisfa-
cer una determinada demanda y 
cumplir con diversos propósi-
tos. Para alcanzarlos, es funda-
mental que ésta se relacione 
con sus públicos. A partir de las 
acciones que la organización 
lleva a cabo sobre las personas, 
o viceversa, logrando generar 
un vínculo y una conducta recí-
proca en base a dichas influen-
cias mutuas. (Capriotti, 2009, p. 
23) 

 Para Capriotti la identidad Corpora-

tiva es entonces una serie  de carac-

terí sticas centrales, perdurables y 

distintivas de una organizacio n, con 

las que la propia organizacio n se 

identifica y  se auto-diferencia.  Di-

chas caracterí sticas son aquellas que 

son necesarias y ba sicas para la or-

ganizacio n que  pretende mantener-

los en el futuro como elementos indi-

vidualizadores y diferenciales que 

tiene una organizacio n en relacio n 

con otras entidades.  

La imagen corporativa es necesaria 

porque fortalecer el interior de la 

organizacio n, a los empleados como 

a los jefes o duen os, permitira  pro-

porcionar un mejor servicio o pro-

ducto a los clientes. Es necesario que 

toda organizacio n tenga su imagen 

corporativa porque, como se sen alo  

con antelacio n, le permite crear su 

identidad que impacta interna y ex-

ternamente. Para ello se requiere 

identificar los elementos que confor-

man la imagen corporativa 

(Capriotti, 2009). (Ver figura 1)  

 

Figura 1. Los elementos que 
conforman la imagen                 

corporativa.  

(Fuente: Capriotti, 2009. Elabo-
ración propia) 
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En el a mbito  de la cultura, las orga-

nizaciones culturales no esta n aleja-

das de la necesidad de tener una 

estructura de identidad corporativa, 

para ellos es fundamental contar con 

una organizacio n interna y externa 

bien realizada debido a que, al ser 

espacios donde se llevan a cabo acti-

vidades dedicadas a la ensen anza, 

muestra y representacio n de cultu-

ras, obras o  historias es primordial 

contar con todos los elementos que 

conforman la identidad para así , 

estas funciones antes mencionadas 

sean atractivas y resalten ante el 

pu blico, pues ellos son los principa-

les motores de estos sitios. 

Quienes poco conocen la disci-
plina pueden asociar el trabajo 
del  gestor cultural con labores 
de tipo administrativo –
ateniéndose al uso de la palabra
–. La Real Academia Española 
(RAE) define la gestión  como 
la acción de “ocuparse de la 
administración, organización y  
funcionamiento de una empre-
sa, actividad económica u orga-
nismo”  (Real Academia de la 
Lengua, s.f.). En el mismo sen-
tido, contempla al  gestor o ges-
tora como una “persona de una 
empresa que participa en  la 
administración de esta.   (Paez, 
2019, p. 146) 

La mayorí a de sitios dedicados a las 

actividades culturales como los tea-

tros, museos, bibliotecas o sitios his-

to ricos carecen o tienen una identi-

dad corporativa poco desarrollada, 

lo que los lleva a perder ingresos, 

falta de afluencia y en algunos casos 

el cierre total.  

La importancia del espacio, del terri-

torio reside en que es parte del patri-

monio de la organizacio n cultural  

donde queda de manifiesto la singu-

laridad de los recursos tanto mate-

riales como econo micos y humanos, 

pero adema s porque incitan a la 

valoracio n del mismo. “(…) el patri-

monio es el resultado de la diale ctica 

entre el hombre y el medio, entre la 

comunidad y el territorio.” (Garcí a, 

2012, p.18)  

Los procesos del espacio en materia 

cultural dimensionan los alcances 

que tiene e ste dentro   de la sociedad. 

El espacio proporcionar tener una 

calidad de vida que, a su vez, impacte   

en el desarrollo econo mico y social 

sostenible.  

Si bien, los espacios culturales son 

considerados y conocidos como ins-

tituciones que guardan, exhiben y a 

su vez estudian elementos de tipo 

artí stico, histo rico, cultural, etc., brin-

dando a cada uno de sus visitantes 

conocimientos respecto al tema que 

tratan. Son pocos los que cuentan 

con un manual de identidad estable-

cido, debido a que la mayorí a de es-

tos espacios esta n a cargo de los di-

rectivos de los ayuntamientos en 

turno y en ocasiones esto pasa desa-

percibido para ellos o en su caso, la 

gran mayorí a no saben de que  se 

trata.  

Esta investigacio n aborda el estudio 

de caso de Teatro en 30, una empre-

sa cultural que se halla en Villaher-

mosa, Tabasco, cuenta con un espa-

cio ubicado en alguna colonia ce ntri-

ca de la capital, se caracteriza porque 

el inmueble es una casa cuya  facha-

da se distingue por un espectacular 

con iluminacio n con el logotipo de 

Teatro en 30, (Ver Figura 2)   

 

Metodología 

En este estudio de corte cualitativo, 

se utilizo  la te cnica investigacio n-

accio n participativa. Como sujetos 

de estudio se entrevistaron a tres 

actores relacionados en actividades 

dentro de espacios culturales especí -

ficamente en el centro cultural inde-

pendiente que lleva por nombre 

‘’Teatro en 30’’ ubicado en la ciudad 

de Villahermosa, Tabasco.  

Segu n Herna ndez  et al  (2015), el 

enfoque cualitativo, se determina 

por un proceso de recoleccio n de 

datos que no abarca una numera-

cio n y medicio n, en este caso serí an 

las descripciones y observaciones; 

por ello, las hipo tesis y preguntas 

surgen como un proceso de investi-

gacio n muy flexible, y se disponen en 

eventos e interpretaciones, en el que 

se atienden las posibles respuestas 
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junto con el desarrollo teo rico. El 

propo sito de este enfoque es una 

reconstruccio n realista, donde los 

sujetos de estudio determinen los 

diferentes resultados posibles a ob-

tener mediante este me todo. 

Dentro metodologí a de investigacio n 

que se utilizo , para este proyecto fue 

la investigacio n-accio n participativa 

en el enfoque cualitativo dentro del 

sentido, ma s amplio es la que produ-

ce ma s datos descriptivos por las 

personas que contribuyeron a esta 

investigacio n.  

Para Elliott (1993), la investigacio n-

accio n es un estudio de una situacio n 

social con el fin de mejorar la calidad 

de la accio n dentro de la misma. En 

el que se entiende una reflexio n so-

bre las mismas operaciones sociales 

y econo micas y que tienen como 

objetivo la compresio n (diagno stico) 

de sus actores, artistas, clientes y 

asistentes en sus problemas pra cti-

cos.  

De acuerdo con Ferna ndez y Pe rte-

gas (2002), el me todo cualitativo 

evita la cuantificacio n, y adema s tra-

ta con naturaleza y profundidad las 

realidades de las investigaciones. Se 

centra en la fenomenologí a, com-

prensio n subjetiva, holí stica y orien-

tada al proceso.  

Esta investigacio n se desarrollo  bajo 

la investigacio n-accio n, en el que se 

utilizo  un enfoque participativo con 

disen o metodolo gico cualitativo, que 

permitio  una investigacio n de mu-

cha profundidad que proyecta la 

principal problema tica de la comuni-

dad. 

Análisis  

Esta organizacio n cultural dedicada 

a las artes histrio nicas en Tabasco 

cuenta con el espacio o bien patri-

monio ubicado en una zona que pue-

de ser accesible para un pu blico que 

les gusta acceder a este tipo de accio-

nes culturales y que esta n dispuestos 

a pagar. De esta forma es como se 

vuelve sostenible como empresa 

desde la mirada laboral.  

Tanto los empleados como los admi-

nistrativos de la organizacio n en 

ana lisis son los componentes que 

conforman el sistema, tal como lo 

sen ala Capriotti (2009) es necesario 

que se creen los elementos que con-

forman la imagen corporativa que 

permitira  cohesionar a los emplea-

dos.   

La relacio n que se produce entre el 

sistema de comunicacio n de la orga-

nizacio n y los directivos es conve-

niente debido a que vincula a los 

directivos con todos sus pu blicos. 

Esto logra proporcionar informacio n 

acerca de los pu blicos, de sus actitu-

des y reacciones frente a las polí ticas 

institucionales. Adema s, la informa-

cio n permite a los directivos orientar 

sus decisiones, facilitando el logro de 

los objetivos de la entidad y de sus 

pu blicos. Los empleados tienen una 

gran importancia dentro de la orga-

nizacio n porque de ellos depende 

que el sistema realice acciones que le 

permitira n alcanzar sus objetivos, y 

la imagen que se proyecta al interior 

de la entidad.  

Úna de las problema ticas que tiene 

la agrupacio n artí stica en estudio es 

la carencia de una imagen corporati-

va, sin embargo, han logrado avan-

zar y crecer como empresa aunque 

con el disen o y la implementacio n se 

posicionarí a mejor desde el trabajo 

interno hasta el externo.  

Es algo muy chistoso porque si 
las conozco y se perfectamente 
bien hacia dónde vamos y cuál 
es nuestra misión y cuál es 
nuestra visión y hacia dónde 
queremos crecer y hacia qué 
lado queremos encaminar 
¿pero? Escrito, redactado, im-
preso o expuesto en alguna de 
las paredes o lugares visibles de 
este espacio Teatro en 30. No, 
no, no contamos con eso nos 
hemos realmente enfocado co-
mo en desde un principio traba-
jando inalcanzablemente por 
estar consiguiendo productores 
estar supervisando que el teatro 
marche adecuadamente. (V. 
Balboa, Entrevista personal, 19 
de septiembre de 2022) 

El informante, quien funge como el 

fundador y director del lugar, argu-

mento  que han dedicado la mayor 
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parte del tiempo a vigilar que las 

producciones tengan ese desarrollo 

y que las temporadas, que son los 

conjuntos de producciones, no lle-

ven una imagen corporativa pues no 

cuentan con ella so lidamente.  Desde 

esta mirada, surgen  problemas de 

comunicacio n interna, duplicidad de 

funciones adema s de ausencia de 

delimitaciones en e stas así  como la 

identidad al exterior, desde los clien-

tes como los diversos pu blicos con 

los que tienen que trabajar tales co-

mo medios de comunicacio n, patro-

cinadores, inversionistas, gobierno y 

sociedad civil.  

Otra de las causas de que la empresa 

Teatro en 30 funcione sin una ima-

gen corporativa establecida,  se debe 

a que se creo  a partir de otra empre-

sa que dejo  de funcionar, La antece-

sora fue Balboa ś Academia de arte y 

especta culos,   que logro  posicionar-

se ante un pu blico tabasquen o que 

cada vez acudí a a sus funciones con 

un costo de acceso. Es decir, de las 

pioneras en el estado de Tabasco en 

ir creando un pu blico que pague por 

las artes y la cultura. El comienzo o 

arranque de Teatro en 30 fue vertigi-

noso y la transicio n fue tan ra pida 

que se omitio  la creacio n de la ima-

gen corporativa. Su funcionamiento 

ha llevado a presentar y producir 

ma s de 100 obras de teatro y se han 

celebrado ma s de 5,800 representa-

ciones con un total de 21 tempora-

das, todo ello sin una imagen corpo-

rativa por lo que la prospectiva es 

que se pudo haber tenido mucho 

ma s alcance y mayores cifras con el 

disen o y creacio n de la misma. 

Los integrantes de la empresa cultu-

ral en ana lisis coinciden al sen alar 

que desconocen la misio n, visio n, 

objetivo y valores de la misma, en 

ese sentido, la productora Pardo 

afirma: 

Es sorprendente pero no, o sea 
realmente cuando yo llego a 
Teatro en 30 la primera vez 
bueno es un lugar, hay una ubi-
cación, hay un logotipo, pero 
no hay por ningún lado emm 
que podamos visualizar cuales 
son los valores de la empresa 
finalmente es una empresa, no 
hay misión, no hay visión o por 
lo menos no está a la vista. (D. 
Pardo, Entrevista personal, 7 de 
octubre de 2022)  

 

Los resultados interpretados mues-

tran la necesidad de tener una iden-

tidad corporativa y la creacio n y 

apropiacio n de la marca con sus co-

laboradores, dejando en alerta te-

mas tales como inmediata solucio n 

de establecimiento de una identidad 

y el registro de marca ante las autori-

dades pertinentes.   

Los individuos y los grupos desplie-

gan una actividad mental constante 

para posicionarse en relacio n con 

eventos, situaciones, objetos y con 

procesos comunicacionales que les 

interesan o les afectan. Esta activi-

dad, sin embargo, no es un proceso 

individual, ya que lo social interviene 

de diferentes maneras; entre otras, 

mediante el contexto concreto en 

que actu an personas y grupos como 

sucede en toda organizacio n o em-

presa que busque posicionarse en el 

gusto del pu blico.  

Los informantes entrevistados, el 

director de la empresa, la producto-

ra y administradora,    argumentaron 

que existe la conciencia entre los 

directivos de que carecen de una 

imagen corporativa y de los riesgos 

que conlleva, por lo que desean que 

se disen ara la imagen y entre estas 

acciones el disen o de un manual de 

identidad y funciones para saber 

cua les son los lí mites y responsabili-

dades de todos los empleados inclu-

yendo a los propios actores que tam-

bie n forman parte del personal. “El 

manual de identidad grafica te va 

decir lo puedes utilizar en negativo, 

o sea en blanco en negro o lo puedes 

utilizar con los colores corporativos 

pero ¿que sí ? y que no se puede utili-

zar porque dan an la imagen de la 

empresa.” (D. Pardo, entrevista per-

sonal, 7 de octubre de 2022).  

 

Conclusión  

 La empresa cultural en ana lisis care-

ce de una imagen corporativa la cual 

debe de disen arse en el tiempo in-
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mediato debido, entre otras conse-

cuencias, que podra n incrementar 

sus posibilidades de ganancias eco-

no micas ya sea a trave s de mayor 

pu blico así  como de la venta de la 

marca a trave s de franquicias.  

La necesidad de crear una imagen 

corporativa genera, entre los pu bli-

cos internos como son los emplea-

dos y directivos, así  como pu blico 

externo como los asistentes entre 

otros, la apropiacio n de la marca con 

sus colaboradores, dejando en alerta 

temas de inmediata solucio n como 

lo es el registro de marca. Para dar 

ese avance en la empresa en ana lisis 

es importante, primero tener defini-

da la identidad que como marca 

quieren tener y reflejarle a todas 

aquellas personas que asisten y tra-

bajan ahí . 

Dentro de este estudio, se pudo iden-

tificar que en la creacio n y adminis-

tracio n de una empresa cultural pri-

vada hay otras problema ticas que 

tambie n deben ser atendidas, pero 

una de las prioritarias en cualquier 

instancia  cultural es la creacio n de 

una imagen corporativa, al contar 

con e sta se posicionara  entre la so-

ciedad, creara  pu blico que la identifi-

que y, así , genere fidelidad a sus pro-

ductos ofrecidos -producciones tea-

trales- incluyendo la apropiacio n de 

la marca y la recomendacio n para 

nuevos pu blicos. Tambie n esta  el 

beneficio ante el gobierno porque 

con una imagen corporativa se ex-

presa estabilidad empresarial y esto 

arraiga lazos institucionales.  

Se sugiere el desarrollo de los ele-

mentos que faltan en la imagen cor-

porativa como son la misio n, visio n, 

objetivo, valores así  como el disen o 

de un Manual de Identidad  corpora-

tiva de Teatro en 30 conformado  

colaborativamente, en donde se po-

dra  encontrar adema s de las funcio-

nes, la e tica y los elementos de con-

solidacio n de la marca, esto generara  

una apropiacio n de marca de forma 

natural, teniendo mucho ma s claro 

hacia do nde va la empresa  y que es 

lo que quiere proyectar para su pu -

blico espectador en el espacio en el 

que ofrece sus servicios.  
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