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Resumen

El presente articulo describe la forma en que la imagen de marca y la
reputacion se ven afectadas por las estrategias empresariales a través de
campafas publicitarias de Responsabilidad Social Corporativa. Ademads,
se analizan los factores que determinan la evaluacion de la imagen vy la
reputacion como una forma de ponderar estos dos elementos constituti-
vos de la marca, en momentos enmarcados por la comunicacion estraté-
gica con los stakeholders.

Palabras clave
Imagen de marca, reputacion, Responsabilidad Social Corporativa
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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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Introduccién

Los vinculos empresariales con los stakebolders (grupos de interés) se
dan de multiples maneras; la mas 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 reputaciéon por parte de la organizacién.

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

La presente investigacion tedrica descriptiva tiene como objetivo prin-
cipal indagar sobre la incidencia de la imagen de marca y la reputacion
sobre la RSC. Aunque hoy en dia hay proliferacion de investigaciones
relacionadas con la RSC, atin no se encuentran muchos trabajos que
correlacionen la imagen de marca y la reputacién con la RSC, pues la
mayoria de los estudios han girado en torno a los efectos de la RSC
sobre las ventas, sin ejercer una relacién directa en el ejercicio publicita-
rio. El articulo se llevo a cabo a través de consultas bibliograficas: textos
académicos y articulos en revistas cientificas. Se accedié a estas fuentes
a través de la base de datos Mass Comunication Research y EBSCO.

Los conceptos imagen de marca e identidad corporativa
Es s6lo a partir de la creaciéon de marcas y de productos que se

puede generar un vinculo entre la empresa y sus publicos. Las marcas
comerciales surgen al etiquetar los envases de los productos, aunque el
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hecho de “marcar” se venia produciendo hace muchos afios, fue en la
edad media cuando las agrupaciones de artesanos permiten identificar
los bienes que fabricaba cada productor. Era una forma de plasmar una
garantia sobre el producto, por esta razon, se va a convertir en identidad
ineludible de la marca. Estas primeras relaciones entre la marca y el
publico, a partir de la imagen, se materializaban a través de importantes
vinculos de confianza (Costa, 2004).

La marca continia evolucionando, adaptiandose 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 situacién de alto impacto: las percepciones de los pablicos obje-
tivos, que son las que erigen marca, que se materializa a partir de una
construccion mental. Esta afirmacién tiene una implicacién importante,
pues la imagen de marca no se construye en el interior de la empresa, se
materializa en la mente de los diversos stakebolders con los que la
empresa tiene contacto, asf, se habla de un concepto de recepcién (Kap-
ferer, 1992). Este concepto de recepcion serd 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 reputacion.

Para reafirmar esta condicidn, se asevera que “la imagen es el resul-
tado de un proceso de acumulacién, evaluacién y asociacidon que se
desarrolla en la mente de los individuos” (Ostber, 2007:45). En este caso
la imagen sera una percepcion subjetiva, ya que serd el resultado de una
gran cantidad de inputs que recibe el sujeto durante su “experiencia”
personal con la marca: relacion directa con sus productos o servicios,
imagen creada a pattir de lo que se advierte en la publicidad, comenta-
rios de un amigo o familiar, etc.

La imagen de marca serd el pilar sobre el que se soporta la imagen
general que tienen los stakeholders sobre la empresa, ya que comenza-
ran a generar asociaciones con la marca que se guardan en la memoria
(Keller, 2008). El problema es que la memoria puede ser muy maleable,
pues se pueden ir cambiando las percepciones de la imagen de marca
segin se pongan en practica acciones de publicidad y comunicacién
estructuradas para tal fin.

Antes de pasar a la nocién de identidad, se puede identificar otra
forma en la que se describe la imagen de marca, se trata de la imagen
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corporativa. Esta se presenta como la percepcion mental que de una
organizacion tienen sus stakeholders y que se ha formado por la inte-
gracion de todos los mensajes recibidos en sus relaciones con ella
(Marin, 2008). En este sentido, se deben comprender las dos dimensio-
nes de la imagen, es decir, cuando se emplea la nocioén de imagen de
marca y de imagen corporativa se refiere a la percepcion de los pabli-
cos, en donde se registran las nociones de marca, de empresa, de pro-
ductos, de actuaciones con los empleados, etc.

Si la imagen de la marca se presenta en el imaginario de los sujetos,
en su memoria, como un intangible de recepcion, la identidad sera
desde el otro lado de la comunicacion, el de la empresa. Cuando se
determina la identidad se puede advertir una relacién con las estrategias
y nociones propias de la empresa. Ya no se refiere a lo que los stakebol-
ders perciben de la marca, sino mis bien, a lo que la marca desea comu-
nicar a través de la publicidad.

La identidad se puede concebir como el deber ser de la empresa, “La
identidad de marca es un conjunto Gnico de asociaciones que el estra-
tega aspira a crear o mantener. Estas asociaciones representan la razén
de ser de la marca implicando una promesa de los integrantes de la
organizacion a los clientes” (Aaker, 1996:71). En este aspecto, la identi-
dad se origina en la propia empresa, es lo que estratégicamente deberia
ser materializado en la mente de los posibles stakebolders. En la solidez
y claridad que transmita la identidad de marca a través de la publicidad
estd la clave del éxito para que la imagen de marca sea a su vez sélida y
positiva. Asi, se podria decir que la imagen de marca serd lo que la
correcta estrategia empresarial transmita a través de su propia identidad.
La imagen de marca es percepcion, mientras que identidad es la reatidad
corporativa deseada.

A pesar que la diferencia entre imagen e identidad puede parecer
clara, ain se encuentran percepciones muy disimiles de lo que son
estos dos términos. Para Toro (2009) la identidad representa las asocia-
ciones que realiza el consumidor a partir de los contactos que tiene
con la marca, muy a pesar de lo que puede parecer desde la concep-
cion de la estrategia de marca. A manera de resumen de esta primera
parte se presenta una tabla con diferentes definiciones de imagen e
identidad.
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Tabla 1. Definiciones de imagen e identidad.

Autor Término Definicion
Kapferer, 1992 Identidad Es lo que, por medio de una multiplicidad de signos,
mensajes y productos, aparece como emanado de un tnico
emisor.
Kapferer, 1992 Imagen e La identidad es un concepto de emision; se trata de especificar
Identidad el sentido, el proyecto, la concepcion que de si misma tiene

la marca. La imagen es un resultado, una interpretacion. En

el plano de gestién de la empresa, la identidad precede a

la imagen como debe ser representada en la mentalidad

del publico, hara falta saber qué es lo que se desea presentar.
Para ser recibido es necesario saber emitir.

Van Riel, 1997 Imagen e Existen diferencias significativas entre imagenes “de marca” e
Identidad imagenes “corporativas”. Dichas diferencias son importantisimas
si una empresa ha de resolver sus problemas de “imagen”
(es decir, objetivos, publicos). Con respecto a su desarrollo
conceptual y funcional, no existen diferencias esenciales en
cuanto al nucleo del significado de ambos términos.

Aaker, 2001 Identidad La identidad de marca constituye el corazén del modelo de
liderazgo de la marca debido a que es el vehiculo que gufa
e inspira el plan de construccion de la marca.

Costa, 2004 Imagen La imagen de marca es: la fuerza que incita nuestras preferencias
y decisiones hacia la marca y lo que ella representa para
nosotros; lo que sentimos en forma de una conviccion, e incluso
de una emocion, ligada a la marca y todo lo que esté asociado
a ella; lo que queda en la memoria cuando todo ha sido dicho,
hecho y consumido.

Keller, 2008 Imagen La imagen de marca consiste en las percepciones que
los consumidores tienen de ella o que se reflejan en las
asociaciones con la marca que éstos conservan en su memoria.

Fuente: Elaboracion propia.

El concepto reputacion

Las grandes marcas se han construido siempre por medio de la credi-
bilidad y no de la creatividad (Cooper, 2006). Esta afirmacién podria ser
clave para entender lo que es la reputacién, concepto que se ha conver-
tido en uno de los objetivos estratégicos mds importantes de las grandes
empresas, que han entendido que éste puede ser uno de los posibles
caminos hacia la construcciéon de marca.

[277]



JA. Orozco, D. Roca

En Espafa las investigaciones en torno a la reputacién han sido lide-
radas por Justo Villafafie (2003), académico que ha sido abanderado en
defender la validez de los estudios relacionados con las mediciones a
través de herramientas como el Monitor Empresarial de Reputacion Cor-
porativa (MERCO). Se puede entender lo que para este autor es este
concepto a partir de la siguiente definicion: “La reputacién corporativa es
la expresion de la identidad de la organizacion, la imagen lo es de su
personalidad publica o corporativa” (Villafane, 2003:172). Asi, se puede
entender como una forma mds arraigada de conocimiento de la imagen
de la empresa, en donde lo importante no es la concepcién superficial
de la misma, sino que implica el entendimiento de aspectos tan especi-
ficos como los resultados financieros, los comportamientos corporativos,
las estrategias de comunicacion, e incluso las labores de Responsabilidad
Social Corporativa de la empresa.

Si la reputacion es una forma de consolidacion de la imagen que tie-
nen los stakebolders sobre la marca, entonces se podria pensar que la
imagen es un primer paso para la consolidacién de la reputacion empre-
sarial. Sin embargo, no se puede asegurar que los diversos stakebolders
tengan un conocimiento tan amplio de la empresa como para conside-
rarla una organizacién reputada o no. Esta idea de reputacién no es
clara, pues la confusion con lo que podria considerarse como simple
imagen de marca es palpable, ya que puede ser considerada como el
modo en el que la compaififa es percibida frente a los distintos grupos de
interés (Eguiagaray, 2007). Asi, se aprecia que realmente no hay una
diferencia radical con respecto a lo que se entiende de imagen de marca
y reputacion.

Si la idea de reputacion es la gestion del estado actual de la organiza-
cidén, no necesariamente podri entenderse ésta a través de la publicidad
de la empresa. Esta gestiéon de la imagen de la marca se convierte en
reputacion cuando se alcanzan altos estindares de credibilidad y de con-
fianza, hasta el punto en que los stakebolders sientan mucho mis cer-
cana la empresa y confien en ella, en sus productos, en sus procesos
industriales, etc. En términos generales, se construird primero la imagen
de marca y luego se alcanzari la reputacion.

Otro aspecto relevante de la reputacion se advierte en la construc-
cion de valores, pues se entiende que la reputacion es el conjunto de
percepciones que tienen sobre la empresas los diversos stakebolders,
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como resultado del comportamiento de la empresa (Hernandez y otros,
2007). La base de estos valores es el comportamiento empresarial, que
ha de beneficiar directamente a la empresa, a través, no sélo de la ima-
gen que forja, sino sobre todo de la forma en que proyecta su misién, su
visién y sus valores corporativos. Estos elementos son lo que el mismo
Villafafie define como atributos primarios de la reputacién: “calidad per-
cibida, garantia, perfil ético de la marca, responsabilidad social, relevan-
cia e identificacion” (Villafarie, 2004:47). Y aunque ya se ha insistido en
esta particularidad, el problema radica en interpretar qué tanto conocen
la empresa los stakeholders como para evaluar aspectos tan profundos
de la misma como su ética, por poner un solo ejemplo.

La relacién entre imagen de marca y reputacion

El hecho de que se solapen conceptos tan importantes para la
empresa como lo son la imagen y la reputacién podria hacer pensar que
no se han estudiado en profundidad, o que en el sector empresarial no se
le ha brindado la adecuada importancia. Sin embargo, en la actualidad
se pueden localizar un ndmero importante de estudios que tratan el tema
de las diferencias entre estos dos términos, con exponentes tan importan-
tes como Costa (2004), Villafaiie (2004), Salinas (2007), Capriotti (2009).

Para Villafafie (2004) la diferencia sustancial proviene de la idea que
la reputacion es la expresion de la identidad de la organizacion, mientras
que la imagen proyecta su personalidad corporativa como resultado de
la comunicacién y de la publicidad. El vinculo que se trata de formar es
muy directo, entre la identidad y la reputacién, y la comunicacion y la
imagen. Es decir, la reputacion seria el resultado de la identidad corpo-
rativa, mientras que la imagen el resultado de lo que las comunicaciones
de la empresa proyecten en los stakebolders. ,

Si bien es cierto que la reputacién tiene un sentido un poco mas
estructural que la propia imagen, quizi no se podria asegurar que nece-
sariamente la reputacién sea producto de la identidad, también lo puede
ser del conocimiento, fundado o no, de los stakebolders.

En una tabla presentada por Olcese, Rodriguez y Alfaro (2008) se
pueden descubrir las diferencias mas evidentes entre estos dos concep-
tos. Es conveniente advertir las dimensiones intangibles que generan la
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division, sobre todo visto desde la perspectiva de la estrategia empresa-
rial y la vision de los stakebolders.

Tabla 2. Diferencias entre imagen y reputacion corporativas.

Imagen corporativa Reputacion corporativa
Se basa en percepciones Se basa en resultados
Es dificil de objetivar Es verificable empiricamente

Genera expectativas asociadas a la oferta Genera valor, consecuencia de la respuesta

Carécter coyuntural y efectos efimeros Carécter estructural y efectos duraderos

En parte es resultado de la comunicacion Resultado del comportamiento corporativo

Se construye fuera de la empresa Se genera en el interior de la empresa

Fuente: (Olcese y otros, 2008).

Las dimensiones intangibles se presentan a partir de las realidades
mentales de los stakebolders. Es decir, tanto la imagen como la reputacion
se sitian en la dimensiones cognitivas del sujeto, pero las formas en que
dichas asociaciones se realicen es la forma en que se genera la diferencia.

Ya se ha mencionado que si la reputacion exige un alto grado de
conocimiento de la empresa, no serian todos los stakebolders los indica-
dos para evaluar la reputacién de una organizacion. Es precisamente el
punto mas algido de la discusion, pues Villafafie aduce que al momento
de realizar estudios sobre reputacién éstos deben ser evaluados por
directivos y empleados de las grandes empresas. El problema es que
esta situacion puede generar un gran riesgo de parcialidad que termina-
rfa por demeritar los propios resultados del estudio.

Aunque Villafafie sea un acérrimo defensor de todos los valores que
otorga la reputacion, hay algunos otros autores que no parecen encontrar
una gran diferencia entre la reputacion y la imagen pero, sobre todo, no
parecen otorgarle la relevancia que para otros implica. El primero de los
que tienen una opinion diferente a la de Villafafie es Paul Capriotti, quien
asegura que los conceptos de imagen, posicionamiento y reputacion se
definen de dos formas concretas: como percepcion mental en los per-
ceptores 'y como percepcion deseada y gestionada por el emisor
(Capriotti, 2009). Este dilema no radica en si es un problema del emisor o

[280]

Construccidn de imagen de marca y reputacion

del receptor, pues ya se tenia claro que la identidad estd en la esfera del
emisor; lo que se debe aclarar es hasta qué punto las percepciones de los
stakebolders se pueden considerar como imagen o como reputacion.

Otro elemento que entra a formar parte de esta disyuntiva la interpreta
Salinas (2007) como el control que se pueda generar sobre la imagen o
sobre la reputacién: “La reputacion es el resultado de la gestion de marca,
no es controlable [...] la marca es gestionable y controlable, pero la repu-
tacion es otorgada, es el resultado de la gestién de los procesos anteriores”
(Salinas, 2007:324). El hecho que la reputacion sea “otorgada” puede dejar
muchas dudas al desarrollo estratégico de las empresas, pues se podria
pensar que por mucho que una organizacién se esfuerce por estructurar
una publicidad a favor de mejorar su reputacion, finalmente no podra con-
trolar completamente lo que los stakebolders piensen de ella.

Para unos tedricos la imagen y la reputacion actian en distintos esta-
dios, para otros es posible que sean conceptos iguales: “Asi, no estaria-
mos ante conceptos diferentes, sino frente a una sustitucion por evolu-
cién de un concepto considerado negativo —el de imagen— hacia otro
término mas positivo —reputacion—" (Capriotti, 2009:99).

Se puede considerar una pequeria diferencia entre ambos conceptos,
en donde la imagen hace parte de las percepciones que los siakeholders
tienen de la marca y donde la reputacion va un poco mas alld y deter-
mina un conocimiento mas profundo de la marca, pero sin dejar de ser, al
igual que la imagen, una percepcién subjetiva. Estas diferencias o similitu-
des pueden incluso quedar un poco mas claras al momento de evaluar
las formas en que en la actualidad se estan desarrollando procesos de ani-
lisis y de medicién de la imagen, de la reputacion e incluso de la RSC.

Evaluacién de la Responsabilidad Social Corporativa

Muchas empresas, sobre todo las multinacionales, han demostrado
un amplio interés en la posibilidad de medir el resultado de sus estrate-
gias, no solamente desde el punto de vista bursitil y del manejo de la
bolsa de valores, sino desde perspectivas complementarias, como la ima-
gen de marca y la reputacion, entre otras.

En los tltimos afios se han presentado iniciativas importantes al res-
pecto, sobre todo con relacion a la valoracion de las marcas y, en menor
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medida, a la valoracion de la imagen y de la RSC. El valor de marca es,
quiza, al que mds importancia se le ha dado por sus implicaciones
obvias en la empresa, en donde la fuente principal de riqueza emana
de sus activos intangibles. El caso mas fehaciente se puede encontrar en
la valoracién que realiza cada afio la empresa privada Interbrand. En su
ranking del 2009 la marca Coca Cola estd valorada en casi 69 mil millo-
nes de doélares. Lo importante de este caso es que los expertos aducen
que si la empresa entrara en venta, los activos no superarian el 10% del
valor intangible de la marca.

El advenimiento de las nuevas teorias de la Responsabilidad Social
Corporativa (Jahdi y Acikdilli, 2009; Chakravorti, 2010; Baghi y otros,
2010; Greenwood y Van Bauren, 2010; Mish y Scammon, 2010; Sweeney
y Coughland, 2010) ha traido consigo una idea [6gica, la imperiosa nece-
sidad de evaluar los resultados de sus acciones, ya que centenares de
empresas estan invirtiendo cuantiosas sumas de dinero en campafas
publicitarias relacionadas con la RSC y serfa pertinente poder evaluar si
la inversién que se ha realizado genera algtin tipo de beneficio.

La Comisioén Europea, a través del Libro Verde, asume de forma muy
evidente esta necesidad: “Es preciso mejorar nuestros conocimientos
sobre la incidencia de la responsabilidad social de las empresas en sus

Tabla 3. Evaluaciones sobre RSC.

Sector Publico Sector Privado
Declaracion Universal de los Derechos Humanos. Global Reporting Initiative.
Pacto Mundial de las Naciones Unidas. Domini 400 Social Index.
Normas Internacionales del Trabajo. FTSE4 Good Indez Series.
Declaracién Tripartita de Principios Global Sullivan Principles .
sobre Empresas Multinacionales of Social Responsability

y Politica Social de la OIT.

Libro Verde de la Comision Europea. EcoManagement and Audit Scheme (EMAS).

Organizacién Internacional de Empleadores (OIE). 1SO 14000.

Consumers International (Cl). 1SO 26000.

Directrices de la OCDE (Organizacion Informe de la RSE de Forética.
para la Cooperacion y Desarrollo Econdémico)

para empresas multinacionales.

Fuente: Elaboracion propia.
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resultados econémicos y realizar estudios adicionales al respecto” (Eguia-
garay, 2007:15). Pero no sélo se deben evaluar los resultados econémi-
cos, como se ha dicho, también es pertinente demostrar la incidencia
que tienen estas politicas en la imagen de marca, no por el hecho de la
labor de marketing, sino porque es imperiosa la urgencia de saber de
qué manera influyen estas acciones en la percepcién de cada uno de
los stakebolders. Algunas de las evaluaciones que se realizan en torno a
la RSC se desglosan en la tabla 3.

Dado que las empresas no estdn obligadas por ley a cumplir con accio-
nes de RSC, estas iniciativas publicas y privadas se realizan como parte
del deseo que tienen las compafifas en conocer los resultados de sus
acciones estratégicas y, sobre todo, de identificar los niveles en los que
se encuentran con relacién a las politicas sociales, econdmicas, medioam-
bientales, y hacen parte de las implicaciones que la misma publicidad
tiene dentro de la comunicacién general de la empresa (De Andrés, 2010).

Ante esta lista de documentos, puede parecer prolifica la forma en
que se estd evaluando y analizando la RSC en todo el mundo. Pero la
realidad dice que faltan algunos documentos que se dirijan mis a tener
en cuenta, no solo los aspectos formales y de cumplimiento de las nor-
mas asociadas a la RSC sino, ademds, de las implicaciones que estas
acciones tienen en, por ejemplo, la imagen de marca de las empresas,
aunque es entendible que existan dificultades para su elaboracién, ya
que las campafias de publicidad que evidencian acciones de RSC requie-
ren mayor profundidad y construccion critica de los mensajes (Vives,
2010), y se considera que la publicidad de la RSC representa mis un
ideal por alcanzar que una meta definida (Gonzilez, 2008).

El camino estd abonado para continuar con investigaciones que per-
mitan alcanzar las metas que ain no se han logrado, las directamente
relacionadas con las diversas formas de evaluar y analizar las acciones
relativas a la Responsabilidad Social Corporativa.

Evaluacién de la imagen de marca
Si las evaluaciones y andlisis que se realizan de la RSC son discutidas,

ain mas lo son las que se realizan con relacion a la imagen y valoracion
de marca. Uno de los puntos 4lgidos del problema radica en la manera

[283]



J.A. Orozco, D. Roca

en que los diferentes investigadores asumen elementos intangibles para
evaluar la marca, lo que le da a estas mediciones un alto grado de sub-
jetividad, ya que: “Asignar un valor determinado a algo tan intangible
resulta imposible, aunque hay muchos expertos en marca dispuestos a
hacer una estimacién y montones de directivos de empresas dispuestos
a tomarse muy en serio los resultados” (Healey, 2009:56). Si no hay hasta
ahora consenso para medir el valor de una marca, que en su mayoria
esta rodeada por aspectos relativos a los tangibles, mucho menos sera el
consenso si se desea evaluar la imagen de marca.

Los indices y elementos sobre los que se basan las mediciones deben
ser creados por los investigadores, pero las evaluaciones de la misma
deberan recaer sobre las percepciones de los consumidores y usuarios.
Como se menciond, Villafafie realiza sus estudios sobre la reputacion
teniendo como sujetos de investigacion a los directivos de las empresas,
situacion que ha sido criticada con vehemencia, pues las percepciones
de los consumidores ciertamente son completamente diferentes a las de
un empleado de una empresa; esta posicion es reafirmada por uno de
los mas importantes investigadores sobre la comunicacién corporativa:
“El valor de estas encuestas es limitado, ya que se basan, Unicamente, en
la opinién de expertos. Seguramente se obtendrian resultados bastante
diferentes si un publico distinto utilizara el mismo instrumento de medi-
cion” (Van Riel, 1997:106).

No se puede afirmar que no existan métodos de evaluacién de la
imagen de marca, lo que si se puede asegurar es que los métodos son
tan disimiles y, atin con tantos vacios, que no se podria seleccionar un
método infalible que abarque al resto, “Por esta razén, la literatura sobre
imagen de marca se encuentra fragmentada y con escaso consenso en
las dimensiones a estimar y en el propio target de medicion. La proposi-

Tabla 4. Evaluaciones valor e imagen de marca.

Brand Asset Valuator (Young & Rubicam). Equitrend (Total Research).

BrandDynamics (Millward Brown). The Brand Equity Ten (David Aaker).

Andlisis de identidad de Bernstein. Anélisis de identidad de Lux.

Andlisis Imagen Corporativa y de Actuacion. Andlisis de Mannheimer

Fuente: Elaboracion propia.
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cion de nuevas escalas o la reafirmacion empirica de las existentes es
una necesidad” (Martinez y otros, 2008:84). A pesar de esta situacion,
existen algunos informes y evaluaciones relacionados con el valor e ima-
gen de marca.

Cada uno de estos informes utiliza valores y herramientas de andlisis
diferentes. Aspectos como la calidad, la innovacion, los servicios, la fia-
bilidad, las competencias, el origen y la responsabilidad social, son algu-
nos de los factores que, como se advierte en muchos de ellos, conti-
ntan siendo decisivos para unas empresas pero para otras no lo son;
ese es otro de los elementos de juicio que se deben tener al momento
de juzgar las empresas: definir si todos los sectores econémicos pueden
ser medidos con el mismo rasero o serd necesario realizar evaluaciones
sectoriales, dependiendo del tipo de publicidad que se realiza, incluso si
se trata de un producto tangible o de un servicio (Sweeney y Cough-
land, 2010).

Este concepto de imagen, tan ligado a la marca, genera percepciones
variadas, que dependiendo del tipo de stakebolder seri mas clara o mas
difusa. Lo importante no serd en este caso entender la manera como la
empresa ha desarrollado sus estrategias de comunicacién y publicidad,
sino, como han sido percibidos por los stakebolders todos y cada uno de
los mensajes que genera la empresa, en momentos en los que los publicos
objetivos son cada vez mas activos, generando una nueva relacién entre la
empresa, la marca, su publicidad y el consumidor (Chakravorti, 2010).

Evaluacién de la reputacién

La evaluacion de la reputacion ha generado grandes expectativas en
todo el mundo, sobre todo el mas publicitado es “The Fortune corporate
reputation index” de la revista norteamericana Fortune. Estos informes
ocupan amplios espacios en los medios de comunicacién, incluso son
una herramienta para generar free press (publicidad gratuita en medios
masivos de comunicacién).

A diferencia de lo que sucede con la imagen de marca, investigado-
res como Villafafie aducen que la reputacion si se puede medir, ya que
se puede verificar a través de hechos sélidos que permiten su contraste
con los de otras organizaciones (Villafatie, 2004). Para él la forma de
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evaluar la reputacion es mediante auditorias o a partir de “monitores
reputacionales”, en donde los estudios se realizan teniendo como sujetos
de la investigacion a los cargos directivos de las empresas. A continua-
cién se relacionan los monitores de evaluaciéon mis importantes.

Tabla 5. Evaluaciones de reputacion.

Foro de Reputacion Corporativa (RepTrak). Corporate Reputation Quotient (RQ).

Monitor Empresarial de fndice de Reputacién de Marcas (IRMA).
Reputacion Corporativa (Merco).

Fuente: Elaboracion propia.

Cada uno de los anteriores informes se realiza sustentado en diversos
atributos y dimensiones, los cuales no son revelados en su totalidad, o
por lo menos, los pesos con los que se distribuyen en cada una de las
variables de anilisis. Por ejemplo, el MERCO tiene como dimensiones
basicas: resultados econémico-financieros, calidad de producto-servicio,
cultura corporativa y calidad laboral, ética y Responsabilidad Social Cor-
porativa, dimension global/presencia internacional y finalmente innova-
cion. Estos criterios de evaluacién dependen exclusivamente del reali-
zador de la investigacion.

Muy por el contario, Salinas (2007) considera que la reputacién no
puede ser medible: “Asi, la reputacién corporativa, los recursos humanos
y la motivacién del personal, contablemente, no constituyen activos
intangibles reconocibles ya que no son ni identificables, no pueden com-
prarse ni venderse” (Salinas, 2007:36). La perspectiva que toman unos y
otros investigadores no deja cerrados los caminos, por el contrario, abre
un amplio abanico de posibilidades para investigaciones en torno a los
factores que inciden en la reputacion, vistos tanto desde la perspectiva
de los stakeholders, como de las estrategias de comunicacién y publici-
dad que puedan planear las empresas.

Los beneficiados directos de este tipo de estudios han sido siempre
las empresas, sobre todo aquellas que tienen departamentos de Respon-
sabilidad Social Corporativa (Farber, 2010), pero la necesidad de trabajar
a favor de nuevos métodos de medicién no sélo radica en la posibilidad
de saber si es posible 0 no medir estas dimensiones de la imagen o la
reputacion, también significa una transicion a las estrategias de la

[286]

Construccicn de imagen de marca y reputacion

empresa, en donde se pueda pasar de un estado de incertidumbre, a la
certeza de poder evaluar las campaias de publicidad y su impacto en la
imagen de marca.

Conclusiones

La imagen de marca es considerada como una percepcion subjetiva
en la mente de los sujetos a los que impacta la empresa. De esta forma,
se advierte que la imagen de la marca se construye como un elemento
de recepcion, es decir, en los sujetos, de alli su condicion de subjetiva,
ya que se tendran tantas imagenes diferentes como individuos receptores
de dichas imagenes. Ademds, si la imagen se presenta en el imaginario
de los sujetos, la identidad se desarrollard en el dmbito empresarial,
como parte de las imagenes que la compafifa desea crear o mantener
en Ja memoria de los individuos, en este caso especificamente de sus
stakebolders. Asi, se puede entender que la imagen de marca es un con-
cepto diferente al de identidad de marca, siendo la identidad un intangi-
ble de emision y la imagen un intangible de recepcion.

La reputacion, como forma de consolidacién de la imagen y, como
gestion del estado de la organizacion, se convierte en parte fundamental
de la nocién de la imagen de la empresa, a pesar de ser dos conceptos
diferentes, pues la imagen se basa en las percepciones mientras que la
reputacion lo hace sobre los resultados empresariales.

Las acciones de RSC deben ser consecuentes con los beneficios estra-
tégicos de comunicacién. Es decir, las empresas deben ser, parecer y
actuar con responsabilidad social. Perdiguero (2003) menciona que la
empresa no sélo debe ser responsable sino ademds parecerlo. Si la
empresa socialmente responsable es consecuente con lo que es, enton-
ces las crisis, los ataques de la competencia, los problemas corporativos,
serdn mds ficiles de eludir, porque se cuenta con una coraza creada por
el hecho de ser responsable, en todos los sentidos.

La existencia de métodos de medicion de imagen de marca y de
reputacion, permiten un punto de partida importante para las futuras
mediciones en torno a los efectos de la Responsabilidad Social Corpora-
tiva en la imagen de la marca. Pero, siendo métodos tan disimiles, es
necesario construir nuevas formas de medicidon que permitan resultados
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mds fehacientes con la realidad de la marca y su respectiva correlacion
con la RSC.

La publicidad se ha convertido en una herramienta fundamental para
las empresas que intentan crear reputaciéon empresarial e imagen de
marca, sobre todo en organizaciones que ponen en marcha estrategias
de Responsabilidad Social Corporativa. Sin embargo, se deben investi-
gar nuevas formas de medir dichos procesos, con el objetivo de evaluar
los verdaderos alcances de las campatfias publicitarias en las percepcio-
nes de los stakebolders.
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