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Resurnen
EI presente artículo describe la forma en que la imagen de marca y la

reputación se ven afectadas por las estrategias empresariales a través de
campafias publicitarias de Responsabilidad Social Corporativa. Además,
se analizan los factores que determinan la evaluación de la imagen y la
reputación como una forma de ponderar estos dos elementos constituti­
vos de la marca, en momentos enmarcados por la comunicación estraté­
gica con los stakeholders.
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Abstract
This article describes how the brand image and reputation are

affected by corporate strategies through advertising campaigns for corpo­
rate social responsibility. It also analyzes the factors that determine the
evaluation of the image and reputation as a way to weigh these two ele­
ments of the brand at a time framed by strategic communication with
stakeholders.
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Introducciôn

Los vínculos empresariales con los stakeholders (grupos de interés) se
dan de múltiples maneras; la más evidente se presenta a partir de la
forma en que la empresa es percibida, a través de la publicidad, por sus
diversos grupos de interés, como resultado del esfuerzo estratégico en
materia de imagen de marca y reputación por parte de la organización.

A pesar que tanto imagen como reputación son dos concepciones
vitales para las empresas de hoy, todavía se presentan divergencias y
dificultades para definir el impacto de éstas en las carnpanas publicitarias
que comunican la Responsabilidad Social Corporativa (RSC). Dada esta
situación, se hace primordial definir qué es imagen y qué es reputación;
indagar si se trata de conceptos sinónimos, si existen diferencias sustan­
ciales como para ser considerados como complementarios y, finalmente,
identificar las implicaciones que tienen directamente sobre la RSC.

La presente investigación teórica descriptiva tiene como objetivo prin­
cipal indagar sobre la incidencia de la imagen de marca y la reputación
sobre la RSC. Aunque hoy en dia hay proliferación de investigaciones
relacionadas con la RSC, aún no se encuentran muchos trabajos que
correlacionen la imagen de marca y la reputación con la RSC, pues la
mayoría de los estudios han girado en torno a los efectos de la RSC
sobre las ventas, sin ejercer una relación directa en el ejercicio publicita­
rio. EI artículo se llevó a cabo a través de consultas bibliográficas: textos
académicos y artículos en revistas científicas. Se accedió a estas fuentes
a través de la base de datos Mass Comunication Research y EBSCO.

Los conceptos Imagen de marca e Identídad corporativa

Es sólo a partir de la creación de marcas y de productos que se
puede generar un vínculo entre la empresa y sus públicos. Las marcas
comerciales surgen al etiquetar los envases de los productos, aunque el
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hecho de "marcar" se venía produciendo hace muchos anos, fue en la
edad media cuando las agrupaciones de artesanos permiten identificar
los bienes que fabricaba cada productor. Era una forma de plasmar una
garantía sobre el producto, por esta razón, se va a convertir en identidad
ineludible de la marca. Estas primeras relaciones entre la marca y el
público, a partir de la imagen, se materializaban a través de importantes
vínculos de confianza (Costa, 2004).

La marca continúa evolucionando, adaptándose a los propios cam­
bios empresariales, pero es la imagen la que se convierte en un "valor"
empresarial que cada vez cobra mayor importancia, ya que se origina
en una situación de alto impacto: las percepciones de los públicos obje­
tivos, que son las que erigen marca, que se materializa a partir de una
construcción mental. Esta afirmación tiene una implicación importante,
pues la imagen de marca no se construye en el interior de la empresa, se
materializa en la mente de los diversos stakeholders con los que la
empresa tiene contacto, así, se habla de un concepto de recepción (Kap­
ferer, 1992). Este concepto de recepción será importante para determinar
cuestiones futuras como, por ejemplo, las diferencias entre las distintas
formas en que se materializa la imagen y las posibles divergencias con el
concepto reputación.

Para reafirmar esta condición, se asevera que "la imagen es el resul­
tado de un proceso de acumulación, evaluación y asociación que se
desarrolla en la mente de los individuos" (Ostber, 2007:45). En este caso
la imagen será una percepción subjetiva, ya que será el resultado de una
gran cantidad de inputs que recibe el sujeto durante su "experiencia"
personal con la marca: relación directa con sus productos o servicios,
imagen creada a partir de lo que se advierte en la publicidad, comenta­
rios de un amigo o familiar, etc.

La imagen de marca será el pilar sobre el que se soporta la imagen
general que tienen los stakeholders sobre la empresa, ya que comenza­
rán a generar asociaciones con la marca que se guardan en la memoria
(Keller, 2008). EI problema es que la memoria puede ser muy maleable,
pues se pueden ir cambiando las percepciones de la imagen de marca
según se pongan en práctica acciones de publicidad y comunicación
estructuradas para tal fino

Antes de pasar a la noción de identidad, se puede identificar otra
forma en la que se describe la imagen de marca, se trata de la imagen

[275]
















