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Alcanzaras buena reputacion esforzandote
en ser lo que quieres parecer
(Socrates).
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La reputacion: comunicacion
integral en tiempo presente

Siempre es una buena noticia saber que en Colombia se investiga y
se escribe sobre la comunicacion de las organizaciones porque de
esa manera se aporta al conocimiento, a la discusién y, en conse-
cuencia, a la madurez del campo de estudios en el pais.

En este libro, en particular, se hacen analisis relevantes sobre la Repu-
tacion corporativa y se presentan elementos para comprender por qué
interesa y preocupa tanto a muchos, en las organizaciones y en la aca-
demia. Concierne a los responsables de la comunicacion, pero tam-
bién a la gerencia, a las areas de responsabilidad social, financiera,
desarrollo humano o de planeacion; a personas y grupos de interés de
fuera de las organizaciones, a la par que a quienes tenemos la mision
de trabajar en la formacion profesional en este campo de estudios.

La reputacion se ha impuesto sobre la gestién de la imagen, que
era el interés de los responsables de comunicacion hace unas dos
décadas, porque e€s una manera de ser y de hacer que, para ser ex-
presada, requiere una gestion acertada, integral y de largo plazo de
la organizacion, lo cual, sin embargo, la hace mas dificil de alcanzar.
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Aun asi, hay que apuntar al todo y no apenas a una parte de lo que
se tiene que lograr para mantenerse vigentes. A diferencia de las na-
rrativas del mercadeo, las de la reputacion no se construyen solo con
el discurso comercial y de las ventas, sino ademas con otros basados
en valores, en justificaciones acerca del por qué se hacen las cosas,
mas que sobre las cosas que se hacen, como dice Simon Sinek: La
reputacion es integral porque cobija otras nociones y conceptos. De
ese modo, puede ser resultado de las buenas relaciones, de la buena
gestion financiera, del liderazgo que demuestran los directivos, de la
satisfaccion de los empleados, o del respeto de las organizaciones
por los derechos humanos y el medio ambiente.

El valor que tiene la reputacion ha empezado a ser comprendido por
algunas organizaciones del pais. Las razones son muchas: conduce
a que los grupos de interés recuerden y elijan una marca sobre otras.
Desde la perspectiva comunicacional, tener buena reputacion puede
significar que el mensaje ha llegado a los interlocutores de la manera
como se ha planificado; implica que se ha hecho un buen trabajo en
todos los frentes de la organizacion y que ello ha sucedido en largos
periodos de tiempo y no apenas momentaneamente. Puede ser, asi-
mismo, una sefial de que, a pesar de los errores, las organizaciones
tienen la capacidad de demostrar que es posible recuperarse, salir
adelante y comunicarlo con acierto.

Gestionar la reputacion es ajustarse a las necesidades actuales por-
que corren tiempos en los que la sociedad demanda a las entidades
una gestion responsable. Los grupos sociales, a su vez, son agentes
mas activos de la comunicacion, al evidenciarse su rol como recepto-
res y emisores de mensajes, gracias al acceso que tienen a las redes
sociales. Alli participan de manera activa con sus opiniones e inciden
en otros agentes de la sociedad.

La reputacion también reconoce el poder actual que tienen estos gru-
pos en las decisiones de las compafnias. Porque la empresa elige
su nombre, sus principios y su estrategia, y busca imprimirle sentido
mediante la comunicacion. Sin embargo, lo que finalmente pueda sig-
nificar estd determinado por los publicos y sujeto al desempefio de
la organizacion. Como aqui destaca Jaime A. Orozco-Toro, autor del
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libro, la reputacion la adjudican los stakeholders, no se la otorga la
empresa a si misma.

El valor de esta publicaciéon consiste, precisamente, en que la repu-
tacion se presenta y se explica en su relacion con el contexto social
y organizativo actual. Por eso, establece puentes entre esta, la res-
ponsabilidad social, los grupos de interés y la influencia que estan
ganando a partir del acceso de todos a internet. No se agota alli, sin
embargo, porque dedica una atencion particular a estas cuestiones
en el ambito concreto de las empresas de comunicacion.

Podria plantearse que, por ser empresas de comunicacion, y de ma-
nera prioritaria, si son las empresas periodisticas, se da por sentado
que tienen una orientacion clara hacia la responsabilidad social, ha-
cia el servicio a la comunidad, pero esta aseveracion merece un estu-
dio profundo y sistematico acerca de la funcion actual de los medios
y el grado en que la cumplen o dejan de cumplirla. No cabe duda de
que los medios actuales no son los mismos de antes, ni en su forma,
ni en su contenido, ni en la manera de organizarse o generar utilida-
des, pero tampoco la hay de que ni las empresas ni los publicos o
audiencias son los mismos.

En este libro se reportan algunos resultados de la investigacion doc-
toral del profesor Jaime A. Orozco-Toro y de algunos colegas y disci-
pulos interesados en proponer y desarrollar estudios propios. No es
el primer libro del profesor Orozco-Toro y estoy segura de que no sera
el ultimo. En cualquier caso, celebro el nacimiento de esta nueva obra
y estoy segura de gque sera del interés de estudiantes, académicos y
practicantes de las diferentes areas de estudio de la comunicacion.

Angela Preciado Hoyos
Facultad de Comunicacion Universidad de La Sabana
18 de junio de 2017



I duccion

Este libro, en el que se analiza un tema tan importante para las em-
presas como lo es la Reputacion corporativa (RC), parte del interés
por conocer 10s aspectos mas relevantes que inciden en las percep-
ciones de los stakeholders, la influencia de las acciones de comuni-
cacion de la Responsabilidad social corporativa (RSC), la manera en
que se diferencia la RC con otros aspectos empresariales como la
identidad, la imagen o el posicionamiento, la importancia de los valo-
res intangibles y la reputacion online, entre otros aspectos.

Cuando se inici¢ el proyecto de escribir este texto, el mundo acadé-
mico empezaba a generar una profusion de investigaciones vincula-
das con la RC y la RSC. Asi las cosas, los estudios que relacionan la
RSC con la economia, la estrategia empresarial, el marketing, entre
otros, son numerosos, en especial en los paises anglosajones. Sin
embargo, aquellas investigaciones sobre la RC, los intangibles de la
marca o la comunicacién de la RSC son mucho menos prolificas, mas
aun, si Nos suscribimos al contexto colombiano.

Desde esta perspectiva no es frecuente encontrar, ni en el contexto
anglosajon, ni en los paises latinoamericanos o europeos, investiga-
ciones que permitan exponer la forma en que la RC se ve afectada,
tanto por las propias acciones de la empresa como por la influencia
que tienen los stakeholders en el devenir de las compafias. Es por
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esta razdn que un estudio sobre los diferentes aspectos influyentes en
la RC de las instituciones y organizaciones se hace indispensable para
conocer la forma como se debe gestionar este importante intangible.

Pero, la RC no sera el unico elemento de discusion, debido a que hoy
en dia el entramado donde se cruzan las comunicaciones, las es-
trategias empresariales, la competencia, los devenires del mercado,
las crisis econdmicas y de reputacion hacen indispensable que las
organizaciones se comuniquen con todos sus grupos de interés, me-
diante el establecimiento de un diadlogo transparente y permanente.

Estos grupos de interés son cada vez mas influyentes, entre otras co-
sas porque las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TIC)
les han dado herramientas para establecer relaciones mas estrechas
con las empresas. No se puede valorar si esta relacion es positiva o
negativa para las empresas, todo depende del vinculo que tenga con
los stakeholders, pues una mala comunicacion puede generar en un
momento indicado un problema que destruya los cimientos que en
materia de RC se hayan construido.

A pesar de que tanto académicos como empresarios conocen la im-
portancia de los temas vinculados a la RC, la comunicacion, la marca
y los stakeholders, entre otros, aln se encuentran pocas investiga-
ciones que permitan obtener un estado de la cuestion robusto y de
acuerdo con las necesidades actuales, y mas aun en un pais como
Colombia, en donde durante muchos afos ha primado la préactica por
encima de la investigacion y el analisis tedrico.

Basado en los anteriores elementos se espera que esta investigacion
sea un aporte significativo para que académicos, estudiantes, empre-
sarios y, en general, aquellos interesados en el tema de la RC puedan
encontrar una fuente de informacion para comprender y gestionar de
la mejor manera el mayor y mas importante intangible de las empre-
sas: su Reputacion corporativa.

A manera de orientacion se describen algunos de los contenidos de
cada uno de los 9 capitulos que hacen parte de este libro:
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Capitulo 1: “Reputacion corporativa y sus teorias asociadas”. Analiza
el concepto de RC vy los tedricos mas importantes que han realizado
aportes significativos en esta materia. Se referencian aquellos con-
ceptos con los cuales la RC ha sido tradicionalmente vinculada, como
la identidad, la imagen, el posicionamiento, el goodwill. Finalmente,
se describe de manera general como se debe gestionar la RC, en
especial, desde la vision de los valores intangibles y del impacto de
los medios de comunicacion.

Capitulo 2: “La investigacion de la Reputacion corporativa”. Describe
algunas de las investigaciones que se han realizado en los ultimos
afos, mas concretamente aquellas relacionadas con la conceptua-
lizacion de la RC y sus propuestas de medicion, el vinculo con los
stakeholders, la RC y los medios de comunicacion, la RC desde la
Optica del marketing, y la manera en que la RC influye en la RSC
de las empresas. En este caso, el capitulo pretende comprender el
estado de la cuestion de las investigaciones que sobre RC se vienen
realizando, principalmente en el mundo académico y empresarial.

Capitulo 3: “Evaluacion de la Reputacion corporativa”. Inicia con una
discusion sobre la pertinencia e importancia de la evaluacion de la
RC dentro de las empresas. Posteriormente, se presentan algunos
de los mas reconocidos métodos de evaluacion de la identidad, de la
imagen, de la marca y de la RC. Se discuten, ademas, las tipologias
de los modelos de evaluacion, y se realiza un mayor énfasis en ana-
lizar cada uno de los indices de referencia en el mundo empresarial
y de aquellos que han sido creados por tedricos e investigadores. En
la ultima parte del capitulo se comparan los indices de medicion, en
especial, teniendo en cuenta los atributos y las dimensiones sobre los
que se crean las bases de estas herramientas.

Capitulo 4: “La Responsabilidad social corporativa en la gestion de la
Reputacion corporativa”. Relaciona la RC con uno de los elementos que
mas interés suscita hoy en dia en las empresas como lo es la RSC. Con
tal propdsito, se describe la profusion terminolégica asociada a la RSC,
los origenes del concepto, las teorias asociadas y las investigaciones
mas relevantes; ademas, se hace un especial énfasis en la forma como
se realiza la comunicacion de la RSC y su incidencia en la RC.
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Capitulo 5: “Los stakeholders y la Reputacién corporativa”. Establece
la superlativa importancia que tienen los stakeholders para las em-
presas y la forma en que estos publicos han impactado en la RC de
las empresas. Asimismo, se estudia el concepto stakeholder, se cla-
sifica de acuerdo con una serie de categorias asignadas por diversos
investigadores, y se destaca la posicion de las partes interesadas
dentro de la cadena de valor de las organizaciones.

Capitulo 6: “Gestion y evaluacion de la Reputacion Online”. Sefala la
pertinencia de la valoraciéon de la RC que deben realizar las empre-
sas en el entorno online; en especial, se exponen las principales he-
rramientas para la medicion de la reputacion en los medios digitales.
Este capitulo ha sido construido en coautoria, con la valiosa colabo-
racion del magister en Comportamiento del Consumidor de la Univer-
sidad Pontificia Bolivariana, publicista Camilo Andrés Robledo Rozo.

Capitulo 7: “Los intangibles y la construccion de percepcion median-
te la Reputacion corporativa”. Teoriza sobre las percepciones desde
un ambito psicoldgico, los valores intangibles como atributos de la
marca y la estrecha relacion entre las percepciones desde la publici-
dady las percepciones desde las areas de la psicologia. Al igual que
el anterior, este capitulo se ha escrito en coautoria con la magister en
Comportamiento del Consumidor de la Universidad Pontificia Boliva-
riana, psicologa Catalina Osorio Parra.

Capitulo 8: “RSC y Reputacion corporativa en empresas de comuni-
cacion”. Examina la forma en que se debe realizar la gestion respon-
sable de las empresas de comunicacion, desde la perspectiva de la
RSC y la RC. Este capitulo hace un especial énfasis en el andlisis de
un caso de investigacion sobre la incidencia de la comunicacion de la
RSC en la RC de una empresa de comunicacion espanola.

Capitulo 9: “La ética, la RSC y la Reputacion corporativa en empre-
sas colombianas y multinacionales”. Clasifica una serie de casos de
construccion y deconstruccion de RC acaecidos en el contexto em-
presarial, los cuales han sido generados a partir de crisis o de estra-
tegias corporativas. Dentro de este mismo capitulo no se deja de lado
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la ética empresarial, como una de las estrategias mas adecuadas
que tienen las empresas para una correcta construccion de su RC.
Luego de este recorrido por los contenidos generales del texto es
pertinente, ademas, advertir que este libro pretende contribuir al cre-
cimiento de las teorias relacionadas con la RC, en especial, en temas
especificos como: la ampliaciéon del estado de la cuestion, la valora-
cion por parte de las empresas de la importancia de este intangible,
la relacion con cada uno de los stakeholders de la institucion, las
investigaciones actuales sobre el tema, la relacion de la RC con la
RSC vy la ética empresarial, las buenas y malas actuaciones de las
empresas en mejora o deterioro de su imagen y reputacion, entre
muchos otros temas.

Finalmente, dentro de esta introduccion se hace indispensable des-
tacar que este libro hace parte del resultado de la tesis doctoral que
el autor realizé en la Universidad Auténoma de Barcelona, intitulada:
“Comunicar la RSC vy la incidencia en la reputacion de las empresas
de comunicacion”. Esta investigacion fue galardonada con el premio
extraordinario como la mejor tesis doctoral del periodo 2014 - 2015
en el departamento de Medios, Comunicacion y Cultura de la UAB, y
con evaluacion de tesis doctoral Sobresaliente Cum Laude. Adicional-
mente, la realizacion de este texto corresponde a un proyecto de in-
vestigacion financiado por el Centro Integrado para el Desarrollo de la
Investigacion (CIDI) de la Universidad Pontificia Bolivariana (radicado
508B-10/15-72), el cual se ha desarrollado dentro del grupo de Inves-
tigacion Epilion de la Facultad de Publicidad de la misma Universidad.
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1. Las teorias de la Reputacion corporativa

La Reputacion corporativa (RC) no es un concepto nuevo para la em-
presa, si bien es cierto que los mayores avances en materia de inves-
tigacion y desarrollo de su analisis se han generado en los ultimos
afios. Asi lo corrobora Larkin (2003) al destacar que “la investigacion
académica esta todavia en su infancia” (p. 40).

Aunque es posible que anteriormente no se le diera a la RC el valor
que tiene, hoy en dia los intangibles —activos que producen benefi-
cios a la empresa— adquieren una gran importancia debido a que “la
marca es la visible punta del iceberg [...] pero que la reputacion per-
manece escondida al acecho bajo la superficie” (Hannington, 2006,
p. 37). Y no solo cobra importancia la RC por haberse convertido en
un valor fundamental en la gestion de los intangibles, sino por los vin-
culos que tiene con la identidad, la imagen, la marca, € inclusive por
ser considerada como “el eslabdon perdido entre negocios y ética”
(Jackson, 2004, p. 86).

Las estrategias empresariales seguiran siendo fundamentales en su
devenir econdmico, ademas de su relacion con proveedores y sus
acciones politicas, entre otros aspectos, pero ahora los valores intan-
gibles de la marca son los que determinan la marcha y actuacion de
la compafnia. Asi lo demuestran investigaciones como la realizada por
Standard & Poor’s 500, que concluye que “en los treinta afios trans-
curridos entre 1975 y 2005, la contribucion de los activos intangibles
al valor global de las empresas habia aumentado de un 17 a un 80%”
(Lindemann, 2010, p. 50).

Por estas y muchas otras razones la RC se ha convertido en un im-
portante objetivo organizacional y la razén de ser para que las estra-
tegias corporativas estén enfocadas a la comercializacion de bienes

T Nota del autor: Las citas en otro idioma se han traducido al espafiol. El texto original se incluye en las
notas al pie de pagina. “The academic research is still in its infancy”.

2 “The missing link between business and ethics”.
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y servicios, a la comunicacion institucional o a la implementacion de
iniciativas de Responsabilidad social corporativa (RSC).

1.1 El concepto de Reputacion corporativa

1.1.1 Definicién de Reputacion corporativa

A diferencia de lo que puede ocurrir con otros conceptos asociados
al mercadeo, la comunicacion o la publicidad, en los que existe una
profusién conceptual y terminolégica que genera complicaciones
para su desarrollo, en las teorias de la RC existe consenso en cuanto
a su significado.

Algunos de los autores mas importantes relacionados con la RC
(Sanz de la Tajada, 1994; Fombrun, 1996; Van Riel, 1997; Schultz,
Hatch & Larsen, 2000; Olins, 2000; Dowling, 2001; Argenti & Forman,
2002; Quevedo, 2003; Alsop, 2004, Villafafie, 2004a; Freeman, 2006;
Hannington, 2006; Alvarez, 2008; Firestein, 2009; Griffin, 2009; Door-
ley & Garcia, 2011; Komisarjevsky, 2012; Earl & Waddington 2012),
coinciden en aspectos determinantes, 10 que permite un analisis mu-
cho mas fluido. Bajo estas consideraciones, se relacionan aquellos
autores que han ofrecido su propia definicion de RC (Tabla 1).



Tabla 1. Definicion de RC

Autor

Definicion

Fombrun (1996)

“Son las percepciones de las personas dentro y fuera de una empresa” (p. 57).

Quevedo (2003)

“Es un activo de construccion social, que es creado y mantenido a través de un proceso de legitimacion, e implica una continua sucesion de
evaluaciones puntuales de las actuaciones de la empresa en cada momento, cuyo veredicto debe basarse en criterios de legitimidad” (p.2).

Larkin (2003)

“Implica un juicio de valor sobre los atributos de una empresa y generalmente se establece con el tiempo™ (p. 1).

Fombrun & Van Riel (2004)

“Es un espejo que refleja el éxito relativo de una empresa en convencer a las partes interesadas de la parte superior, descendente y
diagonal sobre la validez actual y futura de su direccion estratégica™ (p. 20).

Villafarie (2005)

“Es el reconocimiento por parte de los stakeholders estratégicos de una empresa de su comportamiento corporativo en cuatro &mbitos
fundamentales: econémico, comercial, laboral y social” (p. 189).

Hannington (2006)

“Son actitudes y sentimientos respecto a las cualidades especificas de la organizacion. Es una valoracion de los resultados de los pro-
ductos, servicios, actividades y empleados de la organizacién” (p. 35).

Belasen (2008)

“Es el resultado de las estrategias de comunicacion, actividades y productos que intersectan con los campos del marketing y la adminis-
tracion de la comunicacion™ (p. 44).

Alvarez (2008)

“Es la respuesta, el retorno, que el individuo interlocutor da a la posicién de la empresa en la sociedad” (p. 88).

Rey & Bartoli (2008)

“Es una representacion perceptual de las actuaciones anteriores de una empresa y de sus perspectivas futuras, que describe el atractivo
que una organizacion tiene para los publicos cuando se la compara con la competencia” (p. 94).

Watson & Kitchen (2008)

“Es una representacion colectiva de las imagenes y percepciones que involucran relaciones con los grupos de interés. Que se ganan,
mantienen, mejoran o disminuyen en el tiempo™ (p. 121).

5 “Are perceptions held by people inside and outside a Company”.
4 “Implies a value judgement about the attributes of a company and is usually established over time”.

5 “Isamirror that reflects a company’s relative success at convincing upstream, downstream, and diagonal stakeholders about the current and future validity of its strategic direction”.

6 “Is the result of communication strategies, activities, and products that intersect with the fields of marketing and management communication”.
7 “Isacollective representation of images and perceptions that involves relationships with stakeholders. It is gained, maintained, enhanced, or detracted from over time”.
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Autor

Definicion

Gaines-Ross (2008)

“Significa qué tan positiva 0 negativamente una compariia o institucion similar es percibida por sus grupos de interés clave, las personas o
entidades de las que una comparia o institucién depende para su éxito” (p. 6).

Lépez & Sebastian (2009)

“Es un intangible que las empresas gestionan estratégicamente y es consecuencia de los buenos resultados econémicos y de un com-
portamiento socialmente responsable” (p. 153).

Mufoz (2010)

“El activo resultado de la sumatoria de percepciones pasadas, presentes, y expectativas futuras de grupos de interés multisectoriales
respecto de una compafiia u organizaciéon” (p. 24).

Molleda (2010)

“Es la manera cémo las organizaciones son percibidas e interpretadas por sus publicos meta” (p. 23).

Mandelli & Cantoni (2010)

“Es un mecanismo de control social, que comienza y termina con las percepciones y evaluaciones pero asume su control social y poder
organizacional a través de la propagacion de la informacion™ (p. 62).

Diermeier (2011)

“Consiste en lo que los otros estan diciendo sobre la compafiia, y no solo los socios del negocio y clientes”™ (p. 3).

Earl & Waddington (2012)

“Es el resultado de lo que haces y dices, y las personas, entonces, piensan y dicen sobre ti""" (p. 22).

Marquina, Arellano
& Velasquez (2014)

“La reputacién puede considerarse como la percepcion o evaluacion global que los publicos tienen respecto al desempefio y atributos
de una empresa. Es un fenémeno colectivo que comprende dimensiones cognitivas y afectivas, y se desarrolla con el tiempo”'2 (p. 55).

Argenti (2014)

“La reputacion se construye a lo largo del tiempo a través de lo que hace y dice la organizacion” (p. 207).

Fuente: Orozco-Toro, J. (2018), adaptado de la tesis doctoral “Comunicar la RSC y la incidencia en la reputacion de las empresas de comunicacion”,

recuperado de http://www.tdx.cat/handle/10803/133315

& “Means how positively, or negatively, a company or similar institution is perceived by its key stakeholders —the people or entities that the company or institution relies on

for its success”.

°  “Isasocial control mechanism, which starts and ends with perceptions and evaluations but assumes its social control and organizing power through information propagation”.

0 “Consists of what others are saying about the company, and not just its business partners and customers”.
" “Is the result of what you do, what you say and what people therefore think and say about you”.

12 “Reputation can be thought of as the global perception or evaluation that constituents hold regarding a company’s performance and attributes. It is a collective phenome-

non that comprises both cognitive and affective dimensions, and develops over time”.
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Los aspectos determinantes y coincidentes de las anteriores defini-
ciones hacen referencia a conceptos como percepciones, valores,
atributos, comportamiento, intangibles y stakeholders, entre otros.

En el caso de las percepciones es interesante advertir que este factor
comenzod a ser parte intrinseca de la vida empresarial a partir de los
postulados de Ries & Trout (2002) cuando aseguraban que el mar-
keting no era una batalla de marcas sino de percepciones. Asi, la
percepcion permanece como elemento omnipresente y €s uno de los
mas relevantes para la construccion de RC.

Ademas de los autores anteriormente enunciados que le brindan alta
trascendencia a la percepcion, otros como Alsop (2004) advierten
qgue la RC esta basada en percepciones de la gente y que aunque
tarda afios en construirse puede ser arruinada en un instante. Asimis-
mo, se concibe la RC como percepciones colectivas sobre una mar-
ca (Lange, Lee & Dai, 2011); incluso, la percepcion llega a tener una
alta importancia ya que se considera como “la fuerza motriz detrés
del éxito o el fracaso de la gestion”'® (Larkin, 2003, p. 4). lgualmente,
el concepto de percepcion sera de vital importancia en el momento
en que se intente aclarar la correlacion entre RC, identidad e imagen.

En torno a la definicion de RC también gira la idea de los atributos que
se generan en los grupos de interés. Aunque la lista de dichos aspec-
tos es vasta, la autenticidad, honestidad, responsabilidad e integri-
dad (Dowling, 2001) son los méas cercanos a los valores que también
promulga, por ejemplo, la RSC. A estos atributos méas ajustados a la
RSC se podrian facilmente anexar otros que tienen mayor pertinencia
con la marcay la propia comunicacion empresarial: se trata de la con-
filanza y el prestigio (Fernandez, 2011). En el caso de Carroll (2011a)
advierte de la prominencia y la estima publica como ejes de la RC.

A pesar de los muchos atributos o valores que se pueden enunciar
para determinar la RC de una organizacién o de una marca, Aula
& Mantere (2008) optan por una via mucho mas sencilla al justificar
que “la reputacion es una pregunta por lo bueno o lo malo, lo lindo

3 “The driving force behind management success or failure”.
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o lo feo, o en principio, cualquier otro valor”'* (p. 21). Inclusive, para
continuar con este pragmatismo, la definicion méas simple de quienes
han teorizado sobre RC es la que registran Doorley & Garcia (2011),
pues sostienen que “Reputacion = Suma de imagenes + desempefo
+ comportamiento + Comunicacion”™ (p. 4).

Aunque no existe una unica definicion sobre lo que es la RC, si hay
una mayor relacion de conceptos (percepciones, atributos o stake-
holders). El problema quizd emana cuando tedricos y empresarios
intenta diferenciar la RC de otros términos como identidad e imagen,
en donde los linderos conceptuales no son suficientemente claros.

1.1.2 La Reputacion corporativa y los stakeholders

La correlacion entre la RC vy los stakeholders merece una conside-
racion aparte debido al valor preponderante que los grupos de inte-
rés generan en organizaciones de cualquier indole. Pero, sobre todo,
pOorque son sus percepciones, sus actuaciones y sus decisiones las
gue modifican la RC, bien sea de una empresa, de una marca, de un
producto, de un servicio o incluso de un directivo.

El vinculo entre los stakeholders y la RC es tan fuerte que el mismo
Costa (2009b) precisa que la reivindicacion de la RC en los dltimos
afnos ha sido originada por la irrupcion de la nocion de grupos de inte-
rés, ya que se ha ampliado el punto de mira sobre el que las empresas
deben tener presente su diario accionar. Aungue Caruana (2008) reve-
le que la RC es el resultado de las percepciones de todos los stakehol-
ders, se debe considerar oportuno investigar y definir cuéles son las
percepciones de cada uno de los grupos de interés de la compafiia.

Segun sea el caso, una misma marca puede tener diferentes reputacio-
nes dependiendo de las percepciones de sus grupos de interés. Esta
es larazén por la cual se considera la RC como un valor dificil de contro-

4 “Reputation is a question of good or bad, beautiful or ugly, or in principle any other value”.
15 “Reputation = Sum of images + Performance + Behavior + Communication”.
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lar, debido a que “son los publicos los que construyen la reputacion, no
las organizaciones por ellas mismas”'® (Aula & Mantere, 2008, p. 210).

Dada la evidente dificultad de gestionar la relacion con diversos gru-
pos de interés, los directivos y, en especial, los encargados de la
comunicacion deben dominar lo que Villafafie (2004b) llama el dia-
logo multistakeholder, es decir, controlar los mensajes para que exis-
ta equivalencia entre lo que la organizacion quiere dar a conocer a
través de la comunicacion de su identidad y las percepciones de los
stakeholders por medio de laimagen y la RC.

1.2 Teorias asociadas a la Reputacion corporativa

Aunqgue la identidad, la imagen y la reputacion son concepciones vi-
tales para las empresas de hoy, todavia se presentan divergencias
para definir su impacto en la empresa, las diferencias entre ellas o
sus limites e implicaciones. Dada esta situacion, es primordial definir
identidad, imagen y reputacion, ademas de su respectiva correlacion.

1.2.1 |dentidad corporativa

El factor diferenciador de la identidad corporativa es que se trata de
un concepto que se construye en el interior de cada organizacion, en
el que median aspectos como la vision, mision, estrategia y valores
corporativos. Es uno de los aspectos que menos debe variar en las
empresas, pues aunque en un momento dado se puede reformar al-
guno de sus elementos, lo mas adecuado sera que la identidad no se
modifique con frecuencia.

Si se tratara de relacionar la identidad con un solo concepto seria con
la personalidad, ya que ésta define los rasgos particulares que hacen
Unica a la institucion (Etkin, 2008). Las variaciones de la identidad se
deben dar a partir de los atributos que se comunican a los publicos.
En este caso aspectos como la misién, los valores corporativos, o

6 “Itis the publics that build reputation, not organizations themselves”.
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incluso elementos mas pragmaticos como el logotipo de la empresa,
deberian permanecer en el tiempo como sustento de la identidad.
Los atributos de la marca son los que pueden variar de acuerdo con
las necesidades de comunicacion.

Segun Costa (2009b) el término identidad proviene etimolégicamente
del vocablo idem, que significa “idéntico a si mismo”. Aunque se pue-
de definir pragmaticamente como “lo que somos 0 decimos que so-
mos” (Fernandez & Labarta, 2009, p. 79) hoy en las empresas existen
ambigledades para su definicion (Melewar, 2008). Esta afirmacion
se puede evidenciar en circunstancias de la vida diaria de las or-
ganizaciones en donde, por ejemplo, disefiadores, comunicadores y
publicistas insisten en denominar al manual de identidad corporativa
de la empresa como “manual de imagen”, evidenciando un descono-
cimiento patente de su concepcion tedrica.

Al igual que lo sucedido con otros conceptos relacionados con la
marca, la identidad ha sido estudiada por multiples disciplinas y ha
generado lo que se ha denominado /a torre de Babel en la investiga-
cion de la identidad (Hatch & Schultz, 2000). Para corroborar este
hecho, Villafafie (1999) asegura que la identidad corporativa es “una
nocion lo suficientemente simple como para que resulte dificil de ex-
plicar la cantidad de significaciones extrafias que en los ultimos afios
se le han asociado” (p. 17). Con el fin de tener una perspectiva ge-
neral del concepto es pertinente revisar algunas definiciones sobre
identidad corporativa (Tabla 2).



Tabla 2. Definicion de identidad corporativa

Autor

Definicion

Kapferer (1992)

“Es lo que, por medio de una multiplicidad de signos, mensajes y productos, aparece como emanado de
un unico emisor” (p. 40).

Sanz de la Tajada (1994)

“Es el conjunto de caracteristicas (atributos) que permiten diferenciarla de otras organizaciones, indepen-
dientemente de cémo sean percibidas en su contexto exterior” (p. 53).

Semprini (1995)

“Es la forma en la que una marca se hace visible y se materializa en los discursos que los actores sociales
cruzan entre si” (p. 62).

Van Riel (1997)

“La forma en la que una empresa se presenta mediante el uso de simbolos, comunicacién y comportamien-
tos” (p. 29).

Hatch & Schultz (2000)

“Se refiere a como una organizacion se expresa y se diferencia en relacion a sus grupos de interés”" (p. 13).

Aaker & Joachimsthaler (2001)

“La identidad de marca constituye el corazén del modelo de liderazgo de la marca debido a que es el ve-
hiculo que guia e inspira el plan de construccion de la marca” (p. 43).

Aaker (2002)

“Es un conjunto de activos (y pasivos) vinculados al nombre y simbolo de la marca que incorporan (o sus-
traen) el valor suministrado por un producto o servicio a la compafiia y/o a sus clientes” (p. 24).

Cervifio (2002)

“Es la parte del valor de la marca que se transmite al exterior, ofreciendo beneficios y atributos que la hacen
mas atractiva respecto a otras competidoras en el momento de la compra” (p. 62).

Argenti & Forman (2002)

“Es la concreta, usualmente visual, manifestacion de su realidad, incluyendo nombres, marcas, simbolos, presen-
taciones de si misma, patrocinios corporativos y lo mas significativo, la visién de la compafifa misma”*® (p. 68).

Gazquez & Sanchez (2004)

“Es un conjunto de elementos, rasgos y caracteristicas estables y duraderas en la marca” (p.57).

17

18

“Refers to how an organization expresses and differentiates itself in relation to its stakeholders”.

“Is the concrete, often visual, manifestation of its reality, including names, brands, symbols, self-presentations, corporate sponsorships, and most significantly, your

company's vision”.
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Autor

Definicion

Vella & Melewar (2008)

“Es como una organizacion se presenta, posiciona y diferencia de forma visual y verbal ante niveles como
lo corporativo, comercial y de producto”™ (p. 9).

Chaves (2008)

“Es el conjunto de atributos asumidos como propios por la institucion” (p. 26).

Fernandez & Labarta (2009)

“Es el conjunto de valores, creencias y maneras de actuar que marcan el comportamiento de un organismo
o institucion” (p. 75).

Capriotti (2009b)

“Es el conjunto de caracteristicas centrales, perdurables y distintivas de una organizacion, con las que la
propia organizacién se autoidentifica y se autodiferencia” (p. 21).

Fernandez (2011)

“Son los atributos esenciales que caracterizan una determinada organizacion y que sirven para diferenciar-
la de otras” (p. 99).

Diaz, F. (2015)

“Laidentidad es un concepto interno que sirve a las compafias para autodefinirse. El personal y los socios
de la empresa construyen una personalidad conjunta con la que se identifican posteriormente” (p. 31).

Fuente: Orozco-Toro, J. (2018), adaptado de la tesis doctoral “Comunicar la RSC y la incidencia en la reputacion de las empresas de comunicacion”,

recuperado de http://www.tdx.cat/handle/10803/133315
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“Is how an organization presents, positions and differentiates itself visually and verbally at corporate, business, and product levels”.
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Reputacion corporativa

Aparte de las posibles confusiones existentes, la identidad que se
genera dentro de la empresa posee rasgos y componentes espe-
cificos. Uno de los primeros autores en tratar este tema, Sanz de la
Tajada (1994), opta por dos rasgos: los fisicos (elementos icénico-
visuales) y los culturales (mision y valores). Posteriormente, Villafafie
(1999) expone tres ejes de sustento de la identidad. El eje vertical
materializado por la historia de la organizacion, el eje horizontal domi-
nado por el proyecto empresarial y el eje transversal al que pertenece
la cultura corporativa. Como complemento a estas dos visiones Rey
& Bartoli (2008) consideran cuatro componentes de la identidad que
son: la filosofia corporativa, la cultura corporativa, el comportamiento
y la identidad visual corporativa.

Tres visiones diferentes de analizar los componentes de la identidad,
pero con una misma columna vertebral: la materializacion de los ele-
mentos que identifican a la empresa en atributos dignos de ser co-
municados a los grupos de interés. En este aspecto, la identidad son
los conceptos que estratégicamente deberian ser difundidos a los
stakeholders. Es en este punto en donde surgen los conceptos de
imagen y reputacion.

Porque la identidad es un valor del pensamiento corporativo que se
crea en el interior de la empresa como concepto de emision, la ima-
gen seréa un concepto de recepcion que se materializara en la mente
de los grupos de interés. En la solidez y claridad que transmita la
identidad de marca esté la clave del éxito para que la imagen corpo-
rativa sea a su vez sélida y positiva. Asi, se podria decir que laimagen
serda lo que la correcta estrategia empresarial transmita por medio de
su identidad, para luego convertirse en reputacion. El proceso parece
simple: “La identidad corporativa es transmitida a varios grupos de
interés quienes luego formulan imagenes que a su vez forman la base
de la Reputacion corporativa”® (Vella & Melewar, 2008, p. 8).

Finalmente es necesario tener presente que el concepto de identidad
es la base para la creacion de una buena reputacion. La causa de

2 “Corporate identity is transmitted to various stakeholders who then formulate images that, in turn, form
the basis of the company’s reputation”.
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esta simbiosis entre identidad y reputaciéon ha sido interpretada por
varios autores; por ejemplo Fombrun (1996) asume que “la identidad
es por lo tanto la columna vertebral de la reputacion”?! (p. 111). Ade-
mas Aula & Mantere (2008) destacan que la reputacion esta basada
en una buena identidad, y Argenti & Forman (2002) aseguran que la
construccion de identidad es la Unica parte de la reputacion que la
empresa puede controlar.

1.2.2 Imagen corporativa

El concepto de imagen corporativa tiene su origen en la empresa. Es
solo a partir de la creacion de marcas y de productos que se puede
generar un vinculo entre la empresa y sus stakeholders. Ese vinculo
vital de la imagen se origina desde el mismo momento en que nacen
las primeras marcas comerciales (Costa, 2004).

Esta primera concepcion de imagen nace de los productos, es decir,
de lamarca. Es importante hacer esta aclaracion pues Van Riel (1997)
toma como base siete niveles de imagen. Se habla de imagen de la
categoria de producto, imagen de la marca, de la empresa, del sec-
tor, del punto de venta, del pais y del usuario. Hecha esta distincién
se puede considerar que la imagen corporativa es la mas amplia y
abarca todos los tipos de imagen que pueden emanar de la empresa.
Antes de continuar con los conceptos relacionados con la imagen es
fundamental aclarar la diferencia que existe con otro término con el
que se generan confusiones cotidianas: el posicionamiento. Este tér-
mino creado por Ries & Trout (2002) se aplica a las marcas que una
persona tiene en la mente, de manera que se relaciona estrechamen-
te con las asociaciones que se realizan de la imagen pero, en este
caso, “el término posicionamiento se aplica al proceso de enfatizar
los atributos distintivos y motivadores de la marca en relacion a sus
competidores” (Cervifio, 2002, p. 67).

Luego de hacer estas aclaraciones se pueden analizar todas las in-
terpretaciones que sobre la imagen corporativa se generan. Lo pri-

21 “|dentity is therefore the backbone of reputation”.
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mero seré registrar sus dos acepciones principales: la imagen como
objeto material o representacion fisica de una cosa vy, por otro lado,
la imagen como representacion mental o valor intangible producto de
la mente del individuo (Costa, 2004). Esta representacion mental es
la base sobre la que se fundamentan la mayoria de las definiciones
sobre imagen corporativa (Tabla 3).

Las definiciones evidencian un aspecto béasico de la marca: las per-
cepciones de los grupos de interés que se concretan en construc-
ciones mentales. De esta forma se concluye que la imagen no se
construye en el interior de la empresa, se plasma en la mente de los
stakeholders como concepto de recepcion (Kapferer, 1992). Para re-
afirmar esta condicién, en la que la imagen actia como intangible de
recepcion en los sujetos, se acude a la definicién que Ostberg (2007)
propone al destacar que se debe “entender la imagen como el resul-
tado de un proceso de acumulacion, evaluacion y asociacion que se
desarrolla en la mente de los individuos” (p. 45). El nlcleo de esta
aseveracion esta en que la imagen es un proceso acumulativo, en la
gue no se presenta una construccion espontanea, sino que es fruto de
una construccion histérica a partir de multiples causas (Etkin, 2008).

Dichas causas se pueden desarrollar a partir de un sinnimero de cir-
cunstancias: relacion directa de los stakeholders con los productos o
servicios, 10 que los sujetos advierten en la publicidad, comentarios
de un amigo o familiar, acciones de relaciones publicas, etc. La proli-
feracion de productos, marcas, medios, ha generado una saturacion
inmensurable de mensajes que no permiten que la empresa pueda
transmitir una comunicacion unificada que estreche las diferencias
entre la identidad y la imagen corporativa de los sujetos. Esta es una
de las razones por las que la comunicacion entre la empresa y los
Stakeholders es tan importante.

La saturacion de mensajes no solo genera efectos sobre los mensa-
jes sino sobre las percepciones. Cuantas mas marcas y mensajes
invadan la comunicacion comercial, mas amplio sera lo que Keller
(2008) describe como el “modelo de red de memoria asociativa”; es
decir, las percepciones que los stakeholders conservan en la memo-
ria. Este entramado que Avalos (2010) llama “red de asociaciones”, y
que tanto Capriotti (2009b) como Gazquez & Sanchez (2004) asumen



Tabla 3. Definicion de imagen corporativa

Autor

Definicion

Ind (1992)

“La imagen que un determinado publico percibe sobre una organizacion a través de la acumulacion de todos los mensajes que
haya recibido” (p. 5).

Sanz de la Tajada (1996)

“El conjunto de representaciones mentales que surgen en el espiritu del publico ante la evocaciéon de una empresa o institucion”
(p. 21).

Van Riel (1997)

“El retrato de una organizacién segun es percibida por los publicos objetivos” (p. 29).

Scheinsohn (1997)

“Es una sintesis mental que los publicos elaboran acerca de los actos que la empresa lleva a cabo, ya sean o no de naturaleza
especificamente comunicacional” (p. 54).

Géazquez & Sanchez (2004)

“Concepto de recepcion, complejo y multidimensional producto de los consumidores” (p. 71).

Jackson (2004)

“Es una evaluacién general, un conjunto de creencias y sentimientos que las personas forman sobre una firma”? (p. 42).

Keller (2008)

“Consiste en las percepciones que los consumidores tienen de ella y que se reflejan en las asociaciones con la marca que éstos
conservan en su memoria” (p. 51).

Sanchez & Pintado (2009)

“Una evocacién o representacion mental que conforma cada individuo, formada por un cimulo de atributos referentes a la
compania” (p. 18).

Costa (2009)

“Es fruto de la experiencia sensorial y psicolégica de los individuos” (p. 214).

Avalos (2010)

“Red de asociaciones —imagenes, colores, sentimientos algunos conocimientos articulados, etc.— que arman un conjunto significa-
tivo y permiten, para cuando sea necesario, formarse un criterio acerca de la marca y el tipo de intercambio que se ofrece” (p. 20).

Irina & Zait (2016)

“La imagen de una empresa en términos de objetivos de marketing son percepciones creadas por una empresa entre los dife-
rentes actores externos”® (p. 48).

Fuente: Orozco-Toro, J. (2018), adaptado de la tesis doctoral “Comunicar la RSC y la incidencia en la reputacion de las empresas de comunicacion”,

recuperado de http://www.tdx.cat/handle/10803/133315

2 “Is an overall evaluation, a set of beliefs and feelings people form about a firm”.
% “The image of a company in terms of marketing targets are perceptions created by a company among the different external actors”.
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como “nodos mutuamente interrelacionados” son los que dan origen
a las emociones, aspiraciones y valores que envuelven la imagen.

1.2.3 Gooawill

Las teorias que mas relacion tienen con RC son indudablemente las
de identidad y de imagen. No obstante, el término gooadwill aunque
es poco utilizado tiende a confundirse y equiparase con frecuencia
al concepto de Reputacion corporativa. Por esta razon es necesario
incluirlo como teoria asociada a la RC.

El goodwill comenz¢ a utilizarse dentro de las companias en momen-
tos en que se incrementaban los valores intangibles de la marca:

En todos estos casos los precios de adquisicion de las
companias con marcas fuertes eran consistentemente su-
periores que el valor de los activos intangibles netos de
las mismas. Esta diferencia entre valor de mercado y valor
libros es lo que se conoce como “goodwill’ e incluye dis-
tintos tipos de activos intangibles, entre los cuales desta-
can la marca como uno de los mas importantes (Salinas,
2007, p. 60).

La deducciéon hecha por Salinas (2007) permite entender que good-
will es un concepto adyacente a la RC y a la imagen pero que tie-
ne sus raices en la contabilidad. Asi, este concepto solo puede ser
utilizado en el instante en que se realiza una transaccion (compra-
venta) debido a que “el goodwill tiene una estrecha funcién contable
vinculada a la evaluacion de una empresa cuando es comprada por
otro”?* (Jackson, 2004, p. 44). Por lo tanto Fombrun (1996) asume
que gooawill “tipicamente incorpora el valor de todos los intangibles,
incluyendo nombres de marcas y reputacion”? (p. 86). De tal forma
que este concepto no puede ser reemplazado ni equiparado al de

% “Goodwill has a narrow accounting function tied to evaluating a firm when it gets purchased by another”.
% “Typically incorporates the value of all intangibles, including brands names and reputation”.
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reputacion, pero se debe tener presente como una variable adicional
en las transacciones empresariales.

1.2.4 Correlacion identidad corporativa — imagen corporativa

Luego de analizar los conceptos de identidad e imagen esta claro
gue se trata de dos nociones diferentes. A pesar de esto, todavia
existen dificultades para delimitarlos, dado que para algunos auto-
res existen solapamientos que ubican la imagen y la identidad en el
mismo contexto. Al respecto, Ind (1992) advierte que “para que la
confusion sea aun mayor, ciertos consultings utilizan términos como
identidad corporativa, imagen corporativa y comunicacion corpora-
tiva como si fueran meras variantes de un mismo concepto” (p. 3).
De la misma forma, Vella & Melewar (2008) revelan que la identidad
y la imagen corporativa “Difieren en significado, pero a menudo los
autores usan los términos de forma intercambiable y efectiva. La con-
siguiente imprecision tedrica y la fragmentacion han creado proble-
mas en operacionalizar el constructo y la dimensién empirica de los
estudios de identidad es extremadamente débil”?® (p. 5).

Las confusiones a las que Ind (1992) se refiere y la fragmentacion
expuesta por Vella & Melewar (2008) se pueden apreciar en definicio-
nes emitidas por autores como Toro (2009), en la que se revela una
posicidn muy contraria a la de la mayoria de los investigadores:

Asi pues, vemos cémo la identidad de marca se divide en
dos vertientes complementarias entre si. Por una parte,
hablamos de la percepcion que tiene el mercado de su
identidad, lo que también se denomina posicionamiento
de la marca en el mercado, siempre segun la perspectiva
del consumidor (identidad de marca percibida)... por otro
lado, distinguimos la parte de la identidad de marca que
gestiona la direccion de marketing [letra cursiva agrega-
da], es decir, lo que la marca intenta transmitir (identidad

% “Differ in meaning, but often authors use the terms interchangeably and effectively. The consequent theo-
retical vagueness and fragmentation have created problems in operationalizing the construct and the
empirical dimension of identity studies is extremely weak”.
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de marca transmitida). Ello engloba tanto los elementos
constitutivos o identificadores de la marca (el nombre, el
logo, el slogan, etc.) como las variables externas de la
marca, es decir, la segmentacion del mercado, el produc-
to, el precio, etcétera (p. 54).

Como queda palpable, para Toro (2009) identidad también se constru-
ye por los stakeholders, y no solo en el ambito empresarial. Para este
autor la identidad representa las asociaciones que realiza el consumi-
dor a partir de los contactos que tiene con la marca, muy a pesar de
lo que puede parecer desde la concepcion de la estrategia de marca.
Este tipo de divergencias conceptuales son las que han generado gran
parte de los problemas tedricos y metodolégicos a los que se enfrenta
la publicidad, las relaciones publicas y la comunicacion en general.

Ahora bien, si existe una correlacion entre la identidad y la imagen
esta debe ser la estrategia corporativa. Los primeros investigadores
que advirtieron la importancia del planteamiento estratégico como vin-
culo entre laidentidad y la imagen supieron valorar cémo “una auténti-
ca gestion de marca debe comenzar por la estrategia, enfocada hacia
el futuro y con una visién coherente e integradora. Su concepto base
debe ser la identidad de la marca, y no su imagen” (Kapferer, 1992, p.
13). Posteriormente, Sanz de la Tajada (1996) admitia que “la empresa
debe proyectar su propia personalidad (identidad) a fin de conseguir
una imagen controlada sin desviaciones en relacion con su identidad,
ya que una imagen divorciada de la identidad dificilmente seréa po-
sitiva para la empresa” (p. 34). Todavia mas orientado a la funcion
estratégica, Aaker (2002) afirma que “mientras que la imagen tiende
a ser tactica la identidad deberia ser estratégica, reflejo de aquella
estrategia del negocio orientada a la ventaja sostenida” (p. 73).

Estos tres autores, considerados como unos de los mas relevantes
en materia de gestion corporativa, entienden que una empresa que
pretenda proyectar una imagen propia, debe primero concretar una
coherente estrategia basada en la identidad. Sin una estrategia de
identidad previamente establecida, la comunicacién de la empresa
con sus stakeholders no generara los resultados deseados. En pala-
bras de Garcia (2011), la comunicaciéon basada en la estrategia de
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identidad llega a vencer a la propia realidad, dando como resultado
una imagen positiva, que es el poder mas importante de la marca.

1.2.5 Correlacion imagen corporativa — Reputacion corporativa

La diferencia entre identidad (concepto de emision) e imagen (con-
cepto de recepcion) es sencilla de identificar porque pertenecen a
espacios diferentes: la empresa para el caso de la identidad y los
Stakeholders para el caso de la imagen. En la correlacion entre ima-
gen y RC las diferencias son més sutiles debido a multiples factores
pero, sobre todo, porque se encuentran en el mismo plano o espacio
de referencia: en la mente de los grupos de interés.

Algunos autores reconocen que tanto la imagen como la RC han sido
utilizados y definidos como sinénimos (Dowling, 2001; Jackson, 2004;
Caruana, 2008; Guillén, 2008; Watson & Kitchen, 2008; Capriotti,
2009a). Estos dos conceptos han sido utilizados para definir fenéme-
nos asociados, provocando confusion a la hora de emplearlos (Ca-
priotti, 2009b). Ademas, ciertos investigadores “podrian considerar
que los conceptos de imagen corporativa y Reputacion corporativa
se traslapan, es importante mantenerlos separados”?’ (Dowling, 2001,
p. 22). La necesidad apremiante de separarlos que solicita Dowling
(2001) no se ha destacado en muchas de las obras que tratan el tema
de marca. Por ejemplo, Healey (2009) ahonda la confusion al puntua-
lizar que “la marca reside principalmente en la mente de los consumi-
dores y suele ser sindbnimo de su reputacion. Dicho de otro modo, tu
marca €s lo que tus consumidores creen que es” (p. 10).

La imagen corporativa y la RC son dos conceptos diferentes. Se pue-
de entender su diferencia a partir de Villafafie (2003), quien explica
que “la Reputacion corporativa es la expresion de la identidad de la
organizacion, la imagen lo es de su personalidad publica o corpora-
tiva” (p. 172). El autor incluso justifica que “la reputacion es la crista-
lizacion de la imagen corporativa de una entidad cuando ésta es el
resultado de un comportamiento corporativo excelente, mantenido a

27 “May consider that the concepts of corporate image and corporate reputation overlap, it is important to
keep them separate”.
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lo largo del tiempo, que le confiere un caracter estructural ante sus
stakeholders” (p. 174). La idea de reputacion es entonces una forma
mas arraigada de conocimiento de la imagen de la empresa, en don-
de lo importante no es la concepcidn superficial de la misma, sino el
reconocimiento de aspectos como resultados financieros y compor-
tamientos corporativos (Tabla 4).

Tabla 4. Diferencias entre imagen y Reputacion corporativa

Imagen corporativa Reputacién corporativa
Caréacter mas coyuntural y subjetivo Caracter mas estructural y objetivo
Construye en periodos cortos de tiempo Construye en periodos prolongados

Basada prioritariamente en el comporta-

Basada prioritariamente en comunicacion ) )
miento corporativo

Impacto principalmente en los usuarios Impacto en todos los stakeholders
Reflejo de creencias recientes sobre la Percepcion de la organizacion a través del
organizacion tiempo

Requiere consistencia en la evolucion de
la imagen

Cambia relativamente facil

Mas superficial y etérea Més profunda y consolidada

Fuente: Orozco-Toro, J. (2018), adaptado de la tesis doctoral “Comunicar la RSC y la inciden-
cia en la reputacion de las empresas de comunicaciéon”, recuperado de http://www.tdx.cat/
handle/10803/133315

Uno de los aspectos primordiales de la diferencia esta en conside-
rar la RC como un reconocimiento estructural del comportamiento de
la empresa, lo que requiere mayor informacion. Este nivel de enten-
dimiento por parte de los stakeholders hace que la imagen sea un
primer eslabdn para la creacion de RC, aunque no siempre sea la
comunicacion el factor diferenciador, debido a que, en palabras de
Lopez & Sebastian (2009), la reputacién “se asocia al comportamien-
to corporativo, lo que no siempre es consecuencia de una buena ima-
gen corporativa, muchas veces fruto de una tarea exclusivamente co-
municativa y, por tanto, es menos estable que la reputacion” (p. 160).

Otro aspecto diferenciador lo presentan Watson & Kitchen (2008) al
revelar que “la primera (e importante diferencia) entre imagen y re-
putacion es que la reputacion es una relacion bidireccional con los
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grupos de interés, la cual se abre a intervenciones de tipo adminis-
trativo y de planeacion”?® (p. 125). Esta doble via de comunicacion es
condicion fundamental y necesaria, pues el didlogo con los grupos
de interés es cada vez mas necesario, no solo para los procesos de
transparencia, sino para forjar una mejor RC.

Se puede concluir que ambos conceptos comparten aspectos esen-
ciales y aunque “la imagen forma parte de las percepciones que los
Stakeholders tienen de la marca; la reputacion la ultrapasa y deter-
mina un conocimiento mas profundo de la marca, pero sin dejar de
ser, al igual que la imagen, una percepcion subjetiva” (Orozco & Mu-
fioz, 2012, p. 156). Esta conclusion lleva a la necesidad de identificar
cudles son los elementos perceptuales (valores intangibles) sobre los
qgue se construye y gestiona la RC.

1.3 Gestion de la Reputacion corporativa

Para la construccion de una adecuada RC la empresa debe volcarse
a la gestidon de sus valores intangibles. En la literatura académica
relacionada con la marca, la publicidad, la comunicacion, las relacio-
nes publicas y el marketing se palpa la importancia que para las em-
presas de hoy tiene la creacion de intangibles que permitan estrechar
lazos con los stakeholders.

Son los valores intangibles los que construyen reputacion, indiferen-
temente que se trate de reputacion econdémica, social o expresiva, de
la manera que las catalogan Eisenegger (2009) y Vonwil & Wresch-
niok (2009), o que se trate de una reputacion para la calidad, para el
marketing o para el producto (Suviri, 2010). En cualquier caso, tanto
investigadores como encargados del desarrollo empresarial deberan
identificar los valores intangibles que mejoren la gestion de la RC.

% “The primary (and important difference) between image and reputation is that reputation is a two-way
relationship with stakeholders and thus open to managerial intervention and planning”.
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1.3.1 Valores intangibles de la Reputacion corporativa

Las organizaciones, cualquiera que sea su sector econdmico, deben
reconocer cuales son los valores intangibles mas importantes que le
generen Reputacion corporativa antes de iniciar algun tipo de accion
estratégica para su construccion. Por tal motivo es hecesario sefialar
los diferentes valores intangibles que hacen posible establecer una
relacion mas estrecha con los stakeholders.

Una sociedad en constante cambio convierte a los intangibles en ob-
jeto de estudio, no solo por la importancia que hoy implica para las
empresas sino para los procesos de consumo y la satisfaccion de los
individuos (Bauman, 2007). En esta direccion Pizzolante (2009) admi-
te que “antafio era suficiente que las empresas se orientaran a crear
reputacion por su productividad y la calidad de sus productos” (p. 82).
Esta afirmacién corrobora la idea de que ante la estandarizacion y ho-
mogeneidad de los procesos de calidad en las empresas, la calidad
de los productos ya no es el Unico parametro competitivo. Por ende, la
intangibilidad de los productos por medio de los valores agregados se
convierte en la piedra angular en la construccion de RC.

Estas nuevas dinamicas convierten la credibilidad, la confianza, la
transparencia, la responsabilidad, la ética, la tradicion, entre muchas
otras, en los intangibles que més valoran los grupos de interés. Para
Villafafie (2004a) solo se podran considerar auténticos valores de re-
putacion los que satisfacen tres condiciones: “que constituyan forta-
lezas objetivas de la empresa, que puedan convertirse en una ventaja
competitiva dentro del sector y que impliquen directamente a alguno
de los grupos de interés estratégico de la compafia” (p. 139).

La lista de valores intangibles para la construccion de RC puede ser
vasta; sin embargo, diversos autores han emitido juicios sobre los que
consideran son los mas relevantes. Unos de los maximos exponentes
de la RC, Fombrun & Van Riel (2004) sostienen que las raices de la
reputacion son la autenticidad, visibilidad, transparencia, consistencia
y distincion. Dentro de estos cinco elementos sera la transparencia el
factor que mas se repetira en los valores a considerar por otros autores.
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Para Alsop (2004), los valores estan enmarcados en la gestion empre-
sarial, ponderando aspectos como el desarrollo financiero o la cali-
dad de los productos. En otro sentido, Griffin (2009) interpreta que “la
reputacion no se trata sélo de ética, sostenibilidad y responsabilidad.
La reputacion tiene que ver con todo lo que la organizacion hace”®
(p. 18). Basados en esta ultima posicion, entendemos que las bases
sobre las que se construye la RC son mucho mas complejas de lo que
un solo concepto puede generar.

Esta perspectiva multidimensional implica que las mismas empre-
sas deben d