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Resumen

Adn hoy, en plena sociedad del conocimiento, se tienen limites conceptuales en relaciéon con aspectos tan
fundamentales como la identidad, la imagen y la reputacién de marca. Incluso donde mayores dificultades
se presentan es en las posibilidades de evaluacién y medicién de cada uno de estos conceptos ligados con la
reputaciéon empresarial. Asi, la marca, como ¢l elemento fundamental de las empresas del presente siglo,
se ve obligada a indagar nuevas formas de interpretar sus acciones estratégicas, con el tinico objetivo de
continuar conformando la estructura de la marca, el ADN que la diferencia y que le permite contrastar sus
resultados a partir de evaluaciones y mediciones fiables, en un contexto donde la transparencia, ante el alud
de comunicacidn, se plantea casi como una exigencia.

Palabras clave: Imagen, identidad, reputacién, marca, stakeholders.

Descriptores: Magen corporativa — Identidad — Etica de los negocios — Responsabilidad social de los negocios.

Abstract

Even today, in our knowledge society, there are conceptual limits related to key, and widely used, ideas such
as identity, image and brand reputation. Even greater difficulties arise in testing and measuring the potential
of each of these concepts in relation to corporate reputation. Thus, the continuous shaping of the structure
of the brand, as the cornerstone of the companies in this century, requires the exploration of new ways to
interpret strategic actions, the DNA that makes the difference and allows the comparison of performance
through evaluations and reliable measurements, in a context where transparency in the face of the avalanche
of communication is almost a requirement.

Keywords: Image, Identity, Reputation, Brand Management, Stakeholders.

Search Tags: Corporate image — Identity — Business ethics — Social responsability of business.

Resumo

Ainda hoje, em plena sociedade do conhecimento, tém-se limites conceptuais no que diz respeito de aspectos
tao fundamentais como identidade, imagem e reputa¢io de marca. Mesmo as maiores dificuldades surgem
nas possibilidades de avaliagdo e afericio de cada um destes conceitos associados  reputagdo corporativa.
Assim, a marca, como pedra angular das empresas do presente século, vé-se obrigada a indagar novas formas
de interpretar suas acoes estratégicas, com o Gnico alvo de continuar a moldar uma estrutura da marca, o
ADN que a diferenca e permite contrastar seus resultados a partir das avaliacdes e afericoes confidveis, em
um contexto onde a transparéncia, diante a avalanche de comunicagio, bosqueja-se quase como exigéncia.
Palavras-chave: Imagem, identidade, reputa¢do, marca, stakeholders.

Search Tags: Imagem corporativa — Identidade — Etica nos negdcios — Responsabilidade social das empresas.
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El ADN de la marca

LLa concepcién de sus valores intangibles
en un contexto dialogado

Introduccidon

La crisis econémica que se vive en los Gltimos afios
ha generado transformaciones radicales en los valo-
res empresariales. La marca ha sido protagonista de
primer orden en los cambios suscitados tanto dentro
como fuera de las organizaciones. Los tiempos en
los que una marca era “propietaria” de un renglén
importante en la mente de los consumidores han
dado paso a procesos de implacable competencia, en
que las marcas compiten ya no por un espacio en el
lineal del supermercado, sino por ocupar un lugar
en la mente de los stakeholders (grupos de interés)
de la empresa.

La marca ha sufrido los embates de la reduc-
cién econémica vy, sobre todo, ha presenciado la
nueva manera de entender la forma como la ima-
gen y la reputacién vienen a componer su ADN.
El ADN de la marca es la base fundamental de
su estructura genética, lo que determinard su
modo de actuar, sus virtudes y sus propias nece-
sidades. En tal razén, la triple conjuncién entre
identidad-imagen-reputacién forma parte de la
nueva fuerza que sustenta la marca. Es obvio que
para las acciones empresariales seguirdn siendo
fundamentales su devenir econémico, su relacién
con proveedores, sus acciones politicas, entre otros,
pero ahora los valores intangibles de la marca
son los que determinan la marcha y la actuacién
empresarial. Asi lo corroboran investigaciones
como la realizada por Standard & Poor’s 500, que
demuestra que “en los treinta afios transcurridos
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entre 1975 y 2005, la contribucién de los activos
intangibles al valor global de las empresas habia
aumentado de un 17% a un 80%” (Lindemann,
2010, p. 50).

Imagen y reputacion, a pesar de ser dos
nociones vitales para las organizaciones de hoy,
todavia presentan divergencias conceptuales,
como el simple hecho de precisar los limites y las
implicaciones de una y otra. Dada esta situacién,
es primordial identificar qué es imagen, qué es
identidad, qué es reputacion; indagar si se trata
de conceptos sinénimos o si existen entre ellos
diferencias sustanciales.

Este articulo, basado en una investigacién de
carécter teérico-descriptiva, presenta una revision
critica de textos académicos y articulos en revistas
cientificas relacionados con la imagen de marca
y la reputacién corporativa. El objetivo principal
fue evaluar la correlacién entre los principales
valores intangibles de la marca: identidad, imagen
y reputacion, identificando la manera como se han
construido en cuanto concepto y su aplicacién en
las teorias relacionadas con la comunicacién, el
marketing y la publicidad.

Los conceptos imagen de marca
e identidad corporativa

Los estudios relacionados con la identidad y
la imagen han girado en torno a aspectos tan



diversos de la marca como su implicacién en la
estrategia (Aaker, 2003; Avalos, 2010; Cervifio,
2002; Ferndndez & Labarta, 2009), su incidencia
en la comunicacién (Brujé, 2010; Costa, 2004;
Ordozgoiti & Pérez, 2003; Sanz & Gonzdlez,
2005; Van Riel, 1997), su vinculacién con aspec-
tos corporativos (Capriotti, 2009; Chaves, 2008;
Grant, 2004; Jiménez & Rodriguez, 2007; Sinchez
& Pintado, 2009) y su relacién con el valor de
la marca (Davis, 2002; Kapferer, 1992; Sanz de la
Tajada, 1996; Toro, 2009).

La identidad y la imagen corresponden a dos
elementos fundamentales de la marca, nocién
que representa una construcciéon simbélica de
los productos o servicios de una organizacién
(Avalos, 2010). Pero solo a partir de la creacién de
productos se puede generar un vinculo entre la
empresa y sus pblicos. Ese lazo vital de la imagen
se origina desde el mismo momento en que nacen
las primeras marcas comerciales, las cuales surgen
al etiquetar los envases de los productos. Aunque
ya el hecho de “marcar” se venia produciendo
desde hacia muchos anos, fue en la Edad Media
cuando las agrupaciones de artesanos permitieron
identificar los bienes que fabricaba cada productor:
se convertia en una forma de indicar la garantia
del producto; por esta razén, se va a convertir en
una identidad ineludible de la marca.

Estas primeras relaciones entre la marca y el
publico se materializaban por lazos de confianza,
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en los que un logo o un nombre servian de gufa
para identificar las calidades en la fabricacién y en
los procedimientos del producto. Pero sera luego
de la Revolucién Francesa cuando la marca cobre
una importancia vital, pues segin lo menciona
Costa: “la marca dej6 de ser una cosa, un signo,
para convertirse en un fenémeno. Un fenémeno
socioeconémico, politico y cultural, pero también
legal, formal, semidtico, etc.” (2004, p. 18).

La evolucién de la marca ha continuado adap-
tindose a los cambios corporativos, hasta conver-
tirse en un importe empresarial que cada vez cobra
mayor importancia, sobre todo porque se trata de
un nuevo “valor”. Este concepto proviene de una
situacién de alto impacto: las percepciones de
los publicos objetivo sobre las empresas son lo
que construye marca, que se materializa a partir
de una construccién mental. Esta afirmacién tiene
una implicacién trascendental, pues la imagen de
marca no se construye en la empresa, se materia-
liza en la mente de los diversos stakeholders con los
que la empresa tiene contacto.

Segun Kapferer, la imagen representa un
concepto de recepcién, pues determinan la manera
como los puablicos visualizan la marca, y ademas,
“se refiere a la forma en que ese ptblico interpreta
el conjunto de senales procedentes de los produc-
tos, servicios y comunicaciones emitidas por la
marca” (1992, p. 44). Este concepto de recepcion
serd importante para determinar cuestiones
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futuras, por ejemplo, las diferencias entre las dis-
tintas formas en que se materializa la imagen y las
posibles divergencias con los conceptos reputacion y
posicionamiento. Para reforzar esta condicion, en la
que la imagen acta como intangible de recepcién
en los sujetos, se puede acudir a la definicién que
Ostberg formula sobre el concepto. “La imagen
permite configurar la estructura cognitiva del
sujeto; ordena y da significado a un amplio con-
junto de informaciones inconexas que, procedentes
de distintas fuentes, tienen como punto en comtn
ser relativas o estar relacionadas con la marca o
nombre de la empresa o producto”. (2007, p. 45)

La relacién no solo se vincula con la idea
de pertenecer a, sino que, y muy especialmente
en este caso, se refiere a que esta imagen es
subjetiva; es decir, es relativa a las propias per-
cepciones del sujeto. Sin embargo, dichas
percepciones pueden variar de acuerdo con la
forma en que los stakeholders se vinculen con la
marca; en este sentido, Scheinsohn (1997) reconoce
la existencia de cuatro tipos de imagen: endoima-
gen (interpretacién otorgada por los publicos inter-
nos), imagen publica pretendida (la que pretende
proyectar la empresa), imagen sectorial (percepcion
segin el sector empresarial) y, finalmente, imagen
publica (interpretacion del pablico general sobre
la empresa). Estos modelos mentales comenzaron
siendo interpretados por el psicoandlisis, y hoy
en dia son objeto de estudio de la neurociencia
cognitiva. A través de este tipo de investigaciones
se puede obtener una “teorfa unificada” (Grant,
2004) que permite conocer de manera més clara
los modelos mentales de las personas.

Las percepciones subjetivas, ademads, serdn
sobre todo el resultado de una gran cantidad de
inputs que recibe el sujeto durante su “experiencia”
personal con la marca: relacién directa con los pro-
ductos o servicios, imagen creada a partir de lo que
advierte en la publicidad comercial, comentarios
de tipo boca-oreja de un tercero, notas de prensa
o apariciones en medios masivos de comunicaciéon
en forma de free press, entre muchos otros.

Ahora la imagen de marca vendrd a ser el
pilar sobre el que se soporta la imagen general que
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los stakeholders tienen de la empresa. Segtin Keller,
basados en un modelo de memoria asociativa, “la
imagen de marca consiste en las percepciones que
los consumidores tienen de ella y que se reflejan
en las asociaciones con la marca que estos conservan
en sumemoria” (2008, p. 51). Al respecto, Costa tiene
una concepcién muy similar, pues equipara la idea
de percepcién a las emociones y, posteriormente, a la
memoria, cuando asume que “la imagen de marca
es la fuerza que incita nuestras preferencias [....[; lo
que sentimos en forma de conviccién, e incluso de
una emocién, lo que queda en la memoria cuando
todo ha sido dicho” (2004, p. 166). La memoria a la
que se refiere Costa es muy maleable, pues se pueden
cambiar las percepciones de la imagen de marca
seglin se pongan en prictica acciones de comunica-
cién pertinentes y estructuradas para tal fin.

Antes de relacionar el concepto de identidad,
se puede identificar otra forma de enunciar la ima-
gen de marca; se trata de la imagen corporativa.
Para investigadores como Marin, esta se puede
equiparar con el concepto de imagen de marca,
ya que “la imagen corporativa, por consiguiente,
es la percepcién mental que de una organizacién
tienen sus diferentes publicos y que se ha formado
por la integracién de todos los mensajes recibidos
en sus relaciones con ella” (2008, p. 84). En este
sentido, los autores de este articulo consideramos
que se deben complementar y yuxtaponer las dos
dimensiones de la imagen, es decir, imagen de
marca € imagen corporativa, Como percepciones
de los stakeholders. Asi, la imagen corporativa
corresponde a la que emana del interior de la
empresa, mientras que la imagen de marca se
configura a partir de la percepcién que los grupos
de interés tienen de los productos y servicios de
la corporacion.

Si la imagen de la marca se presenta en el
imaginario de los sujetos, en su memoria, como un
intangible de recepcidn, la identidad se encuentra
en el sentido contrario de la comunicacién, es decir,
el de la empresa. Cuando una organizacién define
su identidad se puede identificar una relacién con
las estrategias y los valores que la representan. Ya
no se refiere a aquello que los szakeholders perciben



de la marca, sino, més bien, a lo que la marca desea
comunicar a dichos grupos de interés.

Uno de los mds importantes autores de
temas relacionados con la marca, Aaker, concibe
la identidad como el deber ser de la empresa y
como “un conjunto Gnico de asociaciones que el
estratega aspira a crear o mantener. Estas asocia-
ciones representan la razén de ser de la marca
implicando una promesa de los integrantes de
la organizacién a los clientes” (1996, p. 71). En
este aspecto, la identidad se origina en la propia
empresa, esto es lo que estratégicamente deberia
ser materializado en la mente de los stakeholders.
La clave del éxito para que la imagen de marca
sea a su vez solida y positiva radica en la solidez y
claridad que transmita la identidad de marca. Asi,
se podria decir que la imagen de marca serd lo que
transmita una correcta estrategia empresarial por
medio de su propia identidad.

La estrategia, en materia de identidad, puede
incluso dar comienzo con las seis preguntas que
Cervifio (2002) propone plantear para que una
empresa construya las bases para la gestién de
su comunicacién: jcudl es su individualidad?,
icudles son sus objetivos y ambiciones a largo
plazo?, scudl es su consistencia?, jcudles son sus
valores?, ;cudles son sus verdades bésicas?, ;cudles
son sus sefales de reconocimiento?

A pesar de que la diferencia entre imagen
e identidad parece clara, aGn se encuentra en el
mundo académico, pero sobre todo en el profe-
sional, una confusién entre los limites de ambos
conceptos. Para dilucidar esta divergencia, Aaker
plantea una comparacion.

Mientras que la imagen de marca suele ser
pasiva y observa el pasado, la identidad de la marca
debe ser activa y orientarse al futuro, reflejando las
asociaciones aspiradas por la marca. Mientras que la
imagen tiende a ser tictica, la identidad deberfa ser
estratégica, reflejo de aquella estrategia del negocio

orientada a la ventaja sostenida. (1996, p. 73)

Para definirlo de una manera mas concreta,
la imagen de marca es percepcién, mientras

Jaime Alberto Orozco Toro / Carme Ferré Pavia | El ADN de la marca

que la identidad es realidad corporativa. De
all que la identidad se trate como estratégica, pues
es ello lo que la empresa debe desarrollar para ser
reflejo de su imagen. A pesar de que la diferencia
entre imagen e identidad puede parecer clara, atin
se encuentran posiciones disimiles, como la que
emite Toro, quien incluye la identidad y la imagen
dentro de la misma materializacion estratégica.

Asi pues, vemos como la identidad de marca
se divide en dos vertientes complementarias entre
si. Por una parte, hablamos de la percepcién que
tiene el mercado de su identidad, lo que también
se denomina posicionamiento de la marca en el
mercado, siempre segtin la perspectiva del con-
sumidor (identidad de marca percibida) [...] por
otro lado, distinguimos la parte de la identidad de
marca que gestiona la direccién de marketing, es
decir, lo que la marca intenta transmitir (identidad

de marca transmitida). (2009, p. 54)

Como se evidencia, para Toro la identidad
también se construye en los stakeholders, y no
solo como concepcién empresarial; ademds, la
identidad representara las asociaciones que realiza
el consumidor 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.

Para finalizar esta perspectiva de qué es la
imagen de marca y la identidad, se puede acudir
a una diferenciacion clara sobre estos dos concep-
tos, ya que cominmente “se acepta a la imagen
como el retrato de una organizacién segin es
percibida por los publicos objetivo, mientras que
se asocia a la identidad con la forma en la que una
empresa se presenta a los ptblicos objetivo” (Van
Riel, 1997, p. 29). Estas afirmaciones no hacen
més que corroborar la diferencia sustancial entre
ambos conceptos, el de recepcién (imagen) y el de
voluntad de emisién (identidad).

El concepto reputacion

Las investigaciones relacionadas con la reputacion
han girado en torno a la relacién del concepto con
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aspectos como el valor de marca y la estrategia
corporativa (Bauer, 2010; Lopez & Iglesias, 2010;
Munoz, 2010; Quevedo, 2003; Susaeta, Pin & Beli-
z6n, 2008; Suvirl, 2010; Villafafie, 2004), los efectos
de la comunicacién en la reputacién corporativa
(Alloza, 2005; Aula, 2011; Claeys, Cauberghe
& Vyncke, 2010; Ferndndez, 2011; Fombrun,
Gardberg & Sever, 2000; Mosto, 2010; Stephen,
2008) y la influencia de la responsabilidad social
corporativa y la sostenibilidad en la reputacién
(Freeman, 2006; Garcia & Llorente, 2009; Harris,
2011; Kim, 2011; Martin & Navas, 2006).

Aunque las investigaciones hayan girado
en torno a temas tan diversos, atn hay algunas
divergencias en torno a la confusién que prevalece
sobre lo que representan la imagen de marca y
la reputacién corporativa. Si la construcciéon de
grandes marcas estd condicionada por la credi-
bilidad y no por la creatividad, como lo asegura
Cooper (2006), entonces se puede interpretar que
la reputacién constituird un plano més avanzado
en el conocimiento de la imagen de marca.

Uno de los problemas mds significativos
que ha ocasionado la actual confusién en torno
al concepto de reputacién se materializa en las
interpretaciones que se le otorgan desde cada
colectivo. Dadas estas condiciones, Fombrun ez
al. (2000) reconocen que para los economistas
la reputacién es un rasgo del comportamiento
empresarial, mientras que para los estrategas serd
mds una ventaja competitiva, y para los contables,
un valor intangible. Inclusive, uno de los factores
que ocasionan esta imposibilidad para definir
concretamente qué es la reputacion se demuestra en
la diversidad de textos académicos e investigaciones
que asumen el concepto de manera diferente:
“la falta de atenci6n sistemadtica a la reputacién
corporativa se puede atribuir a la diversidad de lite-
ratura prictica y académica relevante que explore
diferentes facetas del constructo” (Fombrun & Van
Riel, 1998, p. 6; traduccién libre de los autores).

Con el objetivo de dilucidar lo que significa
el concepto reputacion, acudiremos a algunas
definiciones de expertos en el tema. Para Fer-
nidndez (2011), la reputacién no alude solo al
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prestigio de una organizacion, sino a la confianza
y credibilidad que genere en los szakeholders. En
el mismo sentido, Quevedo advierte: “la reputa-
ci6n es un activo de construccion social, creada 'y
mantenida a través de un proceso de legitimacion,
implica una continua sucesién de evaluaciones
[...] cuyo veredicto debe basarse en criterios de
legitimidad” (2003, p. 2). En contraposicién a
estas dos definiciones, Rey y Bartoli (2008) con-
sideran la reputacién como una “representacién
perceptual” de la empresa en comparacién con la
competencia, sin que se tengan en consideracién
elementos clave, como la confianza, la credibili-
dad o la legitimidad.

Uno de los abanderados de las investiga-
ciones en relacién con el concepto ha sido Justo
Villafafe, quien percibe la reputacion corporativa
como “la expresién de la identidad de la organi-
zacion, la imagen lo es de su personalidad publica
o corporativa” (2003, p. 172). Este investigador
considera, igualmente, la reputacién como la
cristalizacion de la imagen corporativa después
de un comportamiento ejemplar a lo largo del
tiempo. En este aspecto es interesante entender
que la reputacién corporativa requiere un tiempo
prudencial para formarse en la mente de los
stakeholders, asi lo revela Alsop cuando indica:
“aunque la reputacién tarda afos en formarse,
puede ser destruida en un instante” (2004, p. 10;
traduccién libre de los autores).

La idea de reputacion es, entonces, una forma
mds arraigada de conocimiento de la imagen de
la empresa, donde lo importante no es su con-
cepcidén superficial, sino que va mds all4, hasta el
entendimiento de aspectos tan concretos como los
resultados financieros, los comportamientos cor-
porativos e incluso las labores de responsabilidad
social corporativa de la empresa.

Si la reputacién es una forma de consoli-
dacién de la imagen que tienen los stakeholders
sobre la marca, entonces se podria pensar que la
imagen es un primer paso para la consolidaciéon
de la reputacién empresarial. Sin embargo, no se
puede asegurar que los diversos grupos de interés
que tiene la empresa tengan un conocimiento



tan amplio de la organizacién como para con-
siderarla reputada o no. Esta idea de reputaciéon
no es clara, pues la confusién con lo que podria
considerarse como un nivel bésico de imagen de
marca es palpable. Si la idea de la reputacién es
la gestién del estado actual de la organizacidn,
no necesariamente podrd entenderse esto por
medio de la comunicacién de la empresa. Dicha
gestion de la imagen de la marca se convierte en
reputaciéon cuando se alcanzan altos estindares
de credibilidad y de confianza, hasta el punto en
que los stakeholders sientan mucho mas cercana la
empresa y confien en ella, en sus productos, en sus
procesos industriales, etc.

Uno de los organismos mdés reconocidos
en cuanto a investigaciones relacionadas con la
reputacién corporativa es el Reputation Institute.
Aunque su mayor aporte ha sido el desarrollo de
indices y evaluaciones empresariales, han formu-
lado su propio concepto de reputacion. En el libro
Estrategia y conducta social de la organizacion,
establecen que la reputacién es el “resultado del
comportamiento desarrollado por la empresa a lo
largo del tiempo y de su capacidad para distribuir
valor a los mencionados grupos” (Herndndez,
Losada & Macias, 2007, p. 114).

El comportamiento empresarial representa
la base de estos valores, ha de beneficiar direc-
tamente a la empresa, por medio no solo de la
imagen que forja, sino, sobre todo, de la forma
como proyecta su mision, su vision y sus valores
corporativos. Estos elementos son los que el
mismo Villafafie (2004) define como los atributos
primarios de la reputacién, en los cuales son esen-
ciales la calidad percibida, garantia, perfil ético
de la marca, responsabilidad social, relevancia e
identificacién, para la formacién de una buena
reputacién corporativa, siempre teniendo presente
que una empresa probablemente no tendrd una
Gnica reputacién. A partir de varios estudios sobre
modelos de evaluacién de la reputacién corpo-
rativa, Suviri (2010) concluyé que las empresas
pueden tener una reputacién para la calidad,
otra para la innovacién, otra para el servicio y otra
diferente para su gestion de marketing.
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La correlacién entre imagen y reputacion

El hecho de que se sobrepongan conceptos tan
importantes para la empresa como la imagen
y la reputacién podria hacer pensar que no se
han estudiado a profundidad, o que en el sector
empresarial no se le han brindado la adecuada
importancia. Pero en la actualidad se puede
localizar un ndmero importante de estudios que
tratan el tema de las diferencias entre estos dos
términos, con exponentes tan relevantes como
Capriotti (2009), Costa (2009) y Salinas (2007),
entre muchos otros.

Las dos perspectivas bésicas de los estudios
radican en considerar, primero, que la imagen
y la reputacién son dos conceptos ciertamente
proximos, pero diferentes estructuralmente, vy,
segundo, que al ser nociones paralelas, no se
pueden encontrar en ellas discrepancias radicales.
Para Villafafie, la diferencia bésica entre una y
otra provienen del umbral de cada concepto, ya
que “reputacién corporativa es la expresién de
la identidad de la organizacién y del reconoci-
miento de su comportamiento corporativo; la
imagen proyecta su personalidad corporativa y es
el resultado de la comunicacién” (2004, p. 29). El
vinculo que se trata de formar entre la identidad
y la reputacién, y entre la comunicacién y la ima-
gen, es muy directo. Es decir, la reputacién serfa
el resultado de la identidad corporativa, mientras
que la imagen se explicaria como el resultado de
lo que las comunicaciones de la empresa proyecten
en los stakeholders.

Sibien es cierto que la reputacion tiene un sen-
tido un poco més estructural que la propia imagen,
quizd no se podria asegurar que necesariamente la
reputacion sea producto de la identidad, también
lo puede ser del conocimiento, fundado o no,
de los stakeholders. Pero aparte de esta primera
diferencia entre uno y otro concepto, Villafafe
agrega otra razén para considerar su divergencia,
al afirmar que “la clave estd en la esencia estruc-
tural de la reputacién, asociada al comportamiento
corporativo, lo que no siempre es la consecuencia
de una buena imagen corporativa, muchas veces
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fruto de una tarea exclusivamente comunicativa”
(2003, p. 174).

Aunque Villafafie sea un acérrimo defensor
de todos los valores que otorga la reputacién, hay
otros autores que NO parecen encontrar una gran
diferencia entre la reputacién y la imagen. Caprio-
tti tiene una opinién diferente sobre la relacion
entre estos dos conceptos, basada en la idea de que
“el dilema conceptual estd en situar a esos concep-
tos en la esfera del emisor o del receptor dentro del
progreso general de comunicacién” (2009, p. 83).
El dilema planteado por Capriotti no radica en si
es un problema del emisor o del receptor, pues ya
se tiene claro que la identidad esté en la esfera del
emisor; lo que se debe aclarar es de qué manera
las percepciones de los szakeholders se pueden
considerar como imagen o como reputacion. Es el
momento en el que hay que preguntarse si se trata
de una cuestién de grados, o bien, de niveles. A
diferencia de lo expuesto por Villafane y Capriott,
existe la concepcion de Salinas, quien vincula
la reputacién y la imagen de marca por medio
de la gesti6n empresarial.

Pero en mi opinién la reputacién es el resul-
tado de la gestién de marca, no es controlable. Uno
puede gestionar la marca: la comunicacién con
los grupos de interés, cada punto de contacto con
el cliente, desde call centers y centros de atencién al
cliente, como el ambiente de las tiendas, etc., pero no
puede controlar la percepcién del cliente. La marca
es gestionable y controlable, pero la reputacién es
otorgada, es el resultado de la gestion de los procesos
anteriores. Ademas, la reputacién corporativa no es

un activo intangible, mientras que la marca lo es.

(2007, p. 324)

El hecho de que la reputacién sea “otorgada”
puede dejar muchas dudas al desarrollo estra-
tégico de las empresas, pues se podria pensar
que por mucho que una organizacién publica
o privada se esfuerce en estructurar una comu-
nicacién a favor de su reputacién, finalmente
no podrd controlar completamente lo que los
stakeholders piensen de ella. Esta misma situa-
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cién es advertida por Capriotti, cuando afirma:
“la reputacién serfa una valoracién global que
tiene cada uno de los diferentes publicos de una
organizacién. Y en esta linea no habria una dis-
tinci6n importante con el concepto de imagen”

(2009, p. 101).

Tabla 1. Diferencias entre imagen y reputacion
corporativa

Imagen corporativa Reputacién corporativa

Basada en
comportamiento
corporativo

Basada en percepciones

Es verificable

Es dificil de objetivar o
empiricamente

Genera expectativas

. Genera valor y expectativa
asociadas con la oferta Y exp

Cardcter estructural
y efectos duraderos

Caracter coyuntural y
efectos efimeros

Resultado de la
comunicacion

Resultado del quehacer
diario

Se crea como
conocimiento empresarial

Se crea como percepcion
de stakeholders

Répida construccion o
destruccion

Lenta construccidn vy fécil
destruccion

Fuente: adaptado de Olcese, Rodriguez & Alfaro, J. (2008).

Adicionalmente, se puede considerar una
diferencia entre ambos conceptos: la imagen hace
parte de las percepciones que los stakeholders tienen
de la marca y la reputacién va un poco mis all,
al determinar un conocimiento mds profundo,
aun sin dejar de ser, al igual que la imagen, una
percepcién subjetiva. Estas diferencias o simili-
tudes pueden incluso quedar un poco mis claras
al momento de evaluar las formas como se estin
desarrollando procesos de andlisis y de medicion
de la imagen y la reputacion.

Métodos de evaluacion de la imagen
y la reputacion

Muchas empresas, sobre todo las multinacionales,
han mostrado un amplio interés en la posibili-



dad de medir el resultado de sus estrategias, no
solamente desde el punto de vista bursatil y de
su situacién en la bolsa de valores, sino desde
perspectivas complementarias, como la imagen
de marca o la reputacién, entre otras.

En los dltimos anos se han presentado
iniciativas importantes al respecto, sobre todo
en relacion con la valoracién de las marcas y, en
menor medida, con la valoracién de la imagen,
a pesar de que algunos investigadores conside-
ren que los resultados de dichas valoraciones
pueden no tener fundamento, al reconocer que
“no existen métodos totalmente vilidos a nivel
tedrico ni completamente verificables desde un
punto de vista empirico. Incluso existen autores
para los que no existe ningtin método de valo-
racién de marcas que ofrezca un alto grado de
credibilidad por la subjetividad del proceso”
(Torres, 2002, p. 35).

El valor de marca es quiza al que més impor-
tancia se le ha dado, por sus implicaciones obvias
en la empresa. El caso més fehaciente se puede
encontrar en la valoracién que realiza la empresa
privada Interbrand. En su ranking anual del 2011,
la marca Coca Cola estuvo valorada en més de
71.000 millones de délares. Lo importante de este
caso es que los expertos aducen que si la empresa
fuera vendida, los activos no superarfan el 10% del
valor intangible de la marca.

Uno de los meollos del problema de la
medicién del valor de la marca radica en
la manera en que los diferentes investigadores
toman elementos intangibles como referencia,
lo que le da a estas mediciones un alto grado de
subjetividad, pues el hecho de asignar un valor
concreto a un intangible resulta imposible (Hea-
ley, 2009). En el mismo sentido, Keller refiere el
problema no solo a las mediciones de la imagen,
sino, también, a las mediciones relacionadas con
el valor de la marca.

Uno de los conceptos mds populares y con
mayor importancia que surgi6 en la década de 1980
fue el de valor de marca. No obstante, éste supuso

buenas y malas noticias para los mercaddlogos.
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Buenas noticias, porque la herramienta de valor
de marca eleva la importancia de esta tltima en
la estrategia de marketing y se enfoca en el interés
directivo y la actividad investigadora. Mala, porque
la definicién del concepto es confusa y se ha aplicado
de distintas formas a muy variados propésitos. No
hay, en sintesis, un punto de vista comin acerca
de c6mo conceptualizar y medir el valor capital de

marca. (2008, p. 37)

No se puede afirmar que falten métodos de
evaluacién de la imagen de marca, lo que si se
puede asegurar es que los métodos son tan disi-
miles y adn con tantos vacios, que no se podria
seleccionar un método infalible que abarque al
resto. Bajo esta perspectiva, Martinez, Montaner
y Pina han interpretado luego de sus estudios que
“la literatura sobre imagen de marca se encuentra
fragmentada y con escaso consenso en las dimen-
siones a estimar y en el propio zarget de mediciéon”
(2008, p. 7). A pesar de esta situacion, existen
reconocidos informes y evaluaciones relacionados
con el valor e imagen de marca.

Tabla 2. Evaluaciones del valor y la imagen de marca

Valor de marca Imagen de marca

Andlisis de identidad
de Lux

Brand Asset Valuator
(Young & Rubicam)

Brand Dynamics
(Millward Brown)

The Brand Equity Ten
(David Aaker)

Andlisis de Mannheimer

Andlisis de identidad
de Bernstein

Andlisis Imagen
Corporativa y de Actuacién
(AICA)

Equitrend
(Total Research)

Fuente: elaboracién propia.

Este concepto de imagen, tan ligado con
la marca, genera percepciones variadas, que
dependiendo del tipo de stakeholders serd mas
clara o més difusa. Lo importante no serd, en
este caso, entender la manera como la empresa
ha desarrollado sus estrategias de comunica-
cién, sino cémo han sido percibidas por estos
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grupos de interés todos y cada uno de los
mensajes que emite la empresa (intencionales
e involuntarios).

En relacién con la reputacion corporativa, las
evaluaciones estan lideradas por diversas auditorfas,
pero sobre todo indices y “monitores reputaciona-
les”. Los informes mas reconocidos en la actualidad
se pueden resumir en el ‘World’s most admired
companies’ (revista Fortune), Las companias mas
respetadas del mundo (Financial Times), ‘Modelo
de reputacién interna’ (Mori), ‘Indice de reputacion
on line’ (Ireon), ‘Foro de reputacién corporativa’
(RepTrak), ‘Corporate reputation quotient’ (RQ) y
‘Monitor empresarial de reputacién corporativa’
(Merco), por mencionar algunos casos.

Cada uno de los anteriores informes se susten-
tan en diversos atributos, y los criterios de evalua-
ci6n dependen directamente del realizador de la
investigacién. Al respecto Villafafie garantiza que
la evaluacion de la reputacién corporativa “permite
en gran medida su objetivaciéon porque es posible,
una vez resuelto el problema de los criterios de
evaluacién, verificar la presencia o ausencia de los
factores a los que esas variables hacen referencia”
(2003, p. 175). Por el contrario, Salinas (2007)
considera que la reputacién no puede ser medible,
ya que no se puede constituir como un activo
intangible reconocible ni identificable, es decir, no
se puede comprar ni vender.

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 reputacién, vistos tanto
desde la perspectiva de los stakeholders como de
las estrategias que puedan planear las empresas.
Dichas investigaciones serdn la base para la nueva
generacién de conocimiento relacionado con la
esencia de la marca, su ADN.

El ADN de la marca en un contexto dialogado
Los valores intangibles de la marca son cada vez
mds importantes para las empresas, es innegable.

En este escenario, la comunicacién desempena
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un papel trascendental, dadas las condiciones que
ha provocado la globalizacién, sobre todo en la
relacién empresa-stakeholders. Si, adicionalmente,
nos encontramos en medio de una sociedad donde
las conexiones y la interdependencia son globales
(Bauman, 2010), podemos entender que las estra-
tegias de identidad que desarrolle la empresa, y las
posibilidades que le brinda la imagen y la reputa-
cién, son artifices del éxito de una organizacién
en la actualidad.

Desde la perspectiva de la discusién sobre
la relacién entre los elementos constitutivos
de la marca, es decir, la identidad, la imagen y
la reputacioén corporativa, se podrian observar
de manera mucho mds clara las conexiones e
interdependencias de las marcas, sobre todo, dado
que los stakeholders asumen cada vez posturas mas
radicales en relacion con las empresas (posiciones
favorables como la creacién de comunidades de
marca o desfavorables, por medio de boicots y
participacién en marchas ciudadanas); de esta
manera, se evidencia que la marca es un fenémeno
socioeconémico, politico y cultural (Costa, 2004).
Es en este contexto en el que los grupos de interés
establecen una relacién mas directa con la imagen
y la reputacién corporativa.

En consecuencia, los elementos que confor-
man el ADN de la marca serdn los responsables
de generar el vinculo entre marca y stakeholders
a través de la comunicacién con la empresa. Esta
generara los cimientos para que se materialicen
la confianza y la credibilidad de la manera que
lo relaciona Fernindez (2010). Pero la imagen
y la reputacién también serdn el hilo conductor
que permita que los szakeholders sostengan un
proceso de legitimacién de la marca a partir de
una sucesion de evaluaciones, como lo interpreta
Quevedo (2003). Mds adn, si la comunicacién es
hoy un factor primordial en el devenir empresarial,
las tecnologias de la informacién y la comunicacion
(TIC) son la base del didlogo entre los stakeholders
y las organizaciones.

En relacién con las TIC, uno de los factores
que mds influencia tienen respecto al didlogo
empresa-organizacion se materializa en las diver-



sas crisis que deben soportar las marcas. En este
sentido, las compafias que en los Gltimos tiempos
han sufrido crisis de cualquier indole saben que la
imagen de marca y la reputacién son las primeras
en resentirse. No importa si las dificultades para
la empresa provienen de defectos en sus productos
o servicios, de contabilidades falsas o corrupcion,
de relaciones de sus directivos con grupos al mar-
gen de la ley, de efectos nocivos de sus acciones
en el medio ambiente o abuso de trabajadores.
Cualquiera que sea la crisis, sus efectos se verdn
magnificados en el momento en que los hechos
sean de conocimiento de los grupos de interés y
estos aprovechen las TIC con el fin de difundir los
efectos generados, en especial a través de internet
y las redes sociales.

En alusién a las crisis corporativas, al didlogo
con los stakeholders y a los efectos que dichas
situaciones han provocado en la imagen y repu-
tacién de las empresas, se cuenta con una gran
cantidad de casos, dados a conocer no solo en
las redes sociales, sino también en publicaciones
académicas, en especial las que dan cuenta de las
relaciones publicas, la ética empresarial y la res-
ponsabilidad social corporativa. Los mas comen-
tados en libros y revistas académicas han sido: los
escandalos financieros originados por empresas
como Enron, Parmalat, Xerox y WorldCom;
los desastres naturales provocados por British
Petroleum y Exxon, con derrames de petréleo en
el golfo de México y Alaska respectivamente, y
finalmente, los abusos de trabajadores por parte
de empresas productoras de accesorios deportivos
como Nike, Puma y Adidas.

Aunque, lamentablemente, la lista es mucho
més amplia, dos de las crisis que con mas fuerza
se han mostrado en los medios de comunicaciéon
masiva y en las redes sociales han sido las del
periédico News of the World y, en el caso espaiol,
el del programa de television La Noria.

El caso News of the World, de propiedad del
magnate Rupert Murdoch, se caracterizé por las
escuchas ilegales de conversaciones privadas de
militares, politicos, futbolistas, y en general per-
sonajes reconocidos del Reino Unido. Las criticas
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en medios de comunicacién luego de conocer
dichos antecedentes y la presién ejercida por las
redes sociales provocaron que Murdoch finalmente
pidiera disculpas publicamente. A pesar de su con-
tricion, el periddico terminé cerrando en julio del
2011. Incluso, meses después del cierre del diario,
Rebekah Brooks, mano derecha de Murdoch, fue
acusada por la fiscalia de obstruccién a la justicia,
lo que también tiene implicaciones politicas para el
primer ministro, David Cameron. La repercusién
de la noticia ha alcanzado titulares de prensa en
gran cantidad de medios de comunicacién y se ha
convertido en discusion en foros y redes sociales,
ya que incluso se han creado pdginas web y blogs
para comentar y seguir las incidencias del caso,
que sigue abierto en el momento de redactar este
articulo. Por ejemplo, la campana Hacked off-
Campaing for a good inquiry into phone hacking
(hackinginquiry.org), las peticiones en el mismo
sentido de la organizacién Media Standards Trust,
asi como la creacién de un grupo de boicoteo en
Facebook con mas de 8.000 seguidores en junio
de 2012 0 el hecho de que la campaifia en contra
del periédico tuera trending topic (#saynototw) en
julio de 2011.

Las circunstancias del programa La Noria son
diferentes en su desarrollo, pero muy parecidas
en su desenlace. Este programa de los llamados
“del corazon” (crénica rosa) invité a que la madre
de un imputado por asesinato, de un caso muy
medidtico en Espaiia, diera unas declaraciones
en directo, y que cobrara por ello. La indignacién
de los televidentes hizo que en las redes sociales
se solicitara a los anunciantes del programa que
retiraran la pauta publicitaria. La gravedad del
caso radica en la falta de interés por parte de los
encargados del programa por atender las quejas de
los televidentes. A una importante ola de criticas
inmediatas en Twitter (con el hashtag #cosasque-
hacerparanoverlanoria), la sigui6 el didlogo nulo
entre el programa y sus grupos de interés, lo que
exacerbé mucho mas los 4nimos. Finalmente, La
Noria perdi6 anunciantes, se redujo en duracién
y cambi6 de horario a fuera del prime-time, hasta
desaparecer (abril de 2012) por el boicoteo de los
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televidentes. Este fue organizado en las redes
sociales, de manera destacada por la pigina Actua-
ble.org, que consiguié mas de 30.000 seguidores
para una campafa de boicoteo publicitario. Por
consiguiente, es posible afirmar que si el efecto
explosivo de una reaccién rapida se combina con
una organizacién sostenida, las redes sociales
consiguen victorias a favor de la transparencia.

Estas experiencias han permitido que tanto
investigadores como empresas entiendan que una
buena reputacién puede funcionar como escudo
anticrisis, y generar un factor conocido como
“efecto inmunizador” (Kim, 2011). Este efecto
protector ha de ser una de las metas mas impor-
tantes de las empresas que buscan una relacién
mds estrecha con sus szakeholders, ya que el rol de
los publicos de la empresa se estd expandiendo,
“el consumidor ya no es un perceptor pasivo de
las decisiones de la compaiifa, ahora puede parti-
cipar en la generacién de ideas, en el disefio o en
los procesos de producciéon” (Chakravorti, 2010,
p. 97; traduccion libre de los autores). Aunque
algunas empresas, mds que buscar la inmunidad,
intentan un vinculo constante con los grupos
de interés, ya que el didlogo, una comunicacién de
doble via, puede ser clave para conocer en todo
momento los intereses de los publicos; en este
mundo, donde prima la interdependencia que nos
ensefia Bauman, las organizaciones no se pueden
aislar de las realidades que genera su propia
comunicacién (Harris, 2011), de tal manera que
el uso de los medios de comunicacién, en especial
los electrénicos, serd la base para un contacto de
mutuo beneficio (informacién transparente para
los stakeholders y visibilidad para la empresa).

En esta época en que las malas noticias se
extienden con incontenible rapidez, las orga-
nizaciones deben implementar estrategias que
apoyen la identidad y resguarden la imagen y
la reputacién. A pesar de que la identidad de la
empresa puede permanecer intacta, como uno de
los principales elementos del ADN de la marca,
se deberdn indagar en todo momento las posibles
connotaciones y alteraciones en las percepciones
de los grupos de interés, quienes son ahora parte
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activa de la comunicacién empresarial, ya que no se
pueden catalogar més como inactivos perceptores.
Ahora, aprovechando las TIC, pueden intercam-
biar informacién, compartir opiniones, e incluso
Mandelli y Cantoni (2010) los describen como
actores capaces de moldear sus relaciones con la
marca y hasta redefinir el curso de los productos
de las compaiifas con las que se comunican.

Aunque las empresas conocen el potencial de
las redes sociales y el uso general que los stakeholders
les dan a las TIC, para Kim, Park y Wertz (2010)
no priorizan informacién para cada tipo de publico,
con lo que quedaria en entredicho la eficiencia de
la comunicacién via web, pues cada vez hay mds
informacién a menores costos, lo que produce un
efecto de saturacion y falta de visibilidad.

La actualidad de la marca y de sus valores
intangibles pasa por un momento crucial: que las
empresas reconozcan y planteen estrategias de
comunicacién basadas en la transparencia y en
el didlogo permanente con los stakeholders, pues
es la mejor manera de materializar su identidad,
moldear su imagen y afianzar su reputacion. Asi
lo advierten Earl y Waddington cuando asumen
que “el nivel de transparencia que ahora se ejerce
por los cambios de los medios determina que la
integridad y la credibilidad son absolutamente
vitales” (2012, p. 10).

Es pertinente aclarar que los vacios existentes
en la conceptualizacién de la imagen, la identidad
y la reputacién suponen, paradéjicamente, tanto
un retraso en la forma en que la comunidad aca-
démica y empresarial deben asumir los aspectos
constitutivos de la marca, como una gran oportu-
nidad para avanzar en temas tan diversos como la
incidencia de las TIC en el desempeifio de la marca,
la influencia de las estrategias empresariales en el
devenir de la reputacién e, incluso, de una manera
mds técnica, la medicién de la imagen y la reputa-
cién corporativa. Se trata de un campo de estudio
que cruza la comunicacion, las relaciones pablicas,
los aspectos financieros de las empresas y la ética
y el derecho a la informacion.

Finalmente, haber profundizado conceptos
asociados con el ADN de la marca permitird



que en un futuro cercano se avance de forma
sistemdtica en investigaciones en las que se tengan
en cuenta la imagen y la reputacién como valores
intangibles de la marca, asi como los sentidos que
estos conceptos dan a la estrategia empresarial.
Desde el punto de vista de la recepcién interna,
puede abordarse el trabajo con los encargados de
la gerencia de marca para ver hasta qué punto
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