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Relacion entre la responsabilidad social y la publicidad social en las organizaciones

Resumen

Las organizaciones, con el pasar de los afos, se han
visto en la necesidad de incluir dentro de sus priori-
dades temas que no formaban parte del mundo em-
presarial, pero que las afectaban directa o indirecta-
mente; es por esto que se prioriza trabajar el tema
de la Responsabilidad Social Empresarial, RSE y de
proyectos y politicas que tengan en cuenta las necesi-
dades de los diferentes grupos de interés. Surge, a la
vez, la publicidad social, como apoyo para que estas
préacticas sean conocidas, efectivas e impactantes, y
contribuyan de alguna forma al fortalecimiento de la
marca corporativa y el posicionamiento en el mercado.
La coherencia entre la publicidad y la RSE depende de
una buena planeacion desde la comunicacion organi-
zacional, y aunque estos dos términos se apoyan y se
complementan, no son iguales. Las organizaciones y
sus publicos tienden a la confusion de los mismos y a
la imprecision de los mensajes. Este articulo nace de
una revision documental y reflexion tedrica con el fin
de caracterizar cada uno de estos conceptos y com-
prender la importancia de que se articulen y guarden
coherencia para impactar positivamente en la imagen
y la reputacion de la organizacion.

Palabras claves: comunicacién organizacional, pu-
blicidad social, imagen, reputacién, Responsabilidad
Social Empresarial

Abstract

Through the years, organizations has required to
analyzing some new topics related to Corporate Social
Responsibility, (CSR). Concealed at the current busi-
ness but, seeing that nowadays can impact directly
or indirectly their business, must be considered as a
priority; this preference must be included as part of
projects and internal policies, considering diversity of
interest groups and the delicate approach to meet its
needs. Likewise, social advertising comes up to spread
and promote best practices, principles and to support
the effectiveness and impact of the message, in order
to contribute to the strengthening of the corporate
brand and its positioning in the market.

Coherence between the advertising and the CSR de-
pends of the planning of the corporate communica-
tion, although these two terms are supported and
complemented, among them are totally different.
Organizations and their publics tend to get confused
concerning to ambiguity about corporate messages
and actions. This article was created in order to cha-
racterize each of these concepts and to appreciate the
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importance of keep them articulated and consistent,
to get a positive impact on the image and reputation
of the organization.

Key Words: corporative communication, social
advertising, image, reputation, Corporate Social
Responsibility

Algunas precisiones

Hablar hoy en dia de Responsabilidad Social Empre-
sarial es muy comun, pues no solo las empresas se
han apropiado del término, sino que las personas en
general han oido al respecto o creen que es una bue-
na manera de ir mas alld en cuanto al cuidado de ellos
mismos y del planeta.

Sin embargo, a pesar de lo cotidiano que se ha vuel-
to el término, es importante hacer ciertas precisiones;
para Suarez Santos & Pérez Nifo (2010) la RSE puede
definirse como “la contribucion permanente y voluntar-
ia al mejoramiento social, econdmico y ambiental por
parte de las empresas, generalmente con el objetivo de
mejorar su situacion competitiva y valorativa” (p. 2).

Lo que buscan afirmar principalmente es que la RSE
es una forma de ser y gestionar los procesos y las ac-
ciones todo el tiempo, y que se debe aportar algo para
cada dia ser mejor y obtener resultados en cuanto al
tema, no es solo tener una filosofia o un proyecto de
responsabilidad social en la empresa, sino lograr apor-
tar valor y resultar coherente en el decir y el actuar.

Por su parte, Quirdz Lizarazo y Bustamante Garcia
(2007) creen que el tema de la RSE viene de una fra-
se, que se convertiria en el pilar fundamental para que
el proyecto sea el adecuado: “se entiende la responsa-
bilidad como la capacidad desarrollada por los sujetos
y las organizaciones de dar cuenta de sus actos y de
las consecuencias derivadas de los mismos en relacién
con su comportamiento social activo” (p.23).

Es asi, como la responsabilidad se convierte en una fi-
losofia que busca ir mas alla y preocuparse por aspec-
tos que pueden obviarse por lo comun del concepto.

Segun la Guia Técnica Colombiana N°180 de Icontec
(2008),

La responsabilidad social implica una visién inte-
gral de la sociedad y su desarrollo, que comprende
las dimensiones social, ambiental y econdmica de
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las organizaciones, y entiende que el crecimiento
economico y la productividad estan asociados con
las mejoras en la calidad de vida de las personas y
la vigencia de organizaciones comprometidas con
las libertades y los derechos humanos, y el cuidado
del medio ambiente (p.35).

Es importante que el compromiso de las empresas
abarque estas tres dimensiones, ya que es la forma
de demostrar que la preocupacion va mas alla de un
asunto netamente monetario, pues si bien las orga-
nizaciones buscan tener un atributo econémico y en
SU mayoria se crean para generar ganancias, también
se debe demostrar que para la organizacién es funda-
mental atender las necesidades y expectativas de sus
grupos de interés, al igual que el respeto y cuidado del
entorno en el que esta ubicada. Todo esto se convierte
en ganar legitimidad ante su publico objetivo.

Es asi como el Instituto Colombiano de Normas Téc-
nicas y Certificacion define la RSE como la manera
que tiene la organizacion de interactuar con los dife-
rentes publicos, garantizando el bienestar para todos;
asi lo afirma en su Guia Técnica Colombiana N°180
de 2008:

Compromiso voluntario y explicito que las
organizaciones asumen frente a las expectativas y
acciones concertadas que se generan con las partes
interesadas (stakeholders), en materia de desarrollo
humano integral; ésta permite a las organizaciones
asegurar el crecimiento econdmico, el desarrollo social
y el equilibrio ambiental, partiendo del cumplimiento
de las disposiciones legales (p.36).

El equilibrio entre el ser y el hacer que debe funcionar
en una filosofia de responsabilidad social permite que
la empresa a lo largo del tiempo, y siendo consecuente
con la misma, logre impactar de modo tal el entorno y
los grupos de interés que favorezca su perdurabilidad.

En la Responsabilidad Social Empresarial, segun Pizzo-
lante (2009), hay que

“Asumir el desafio de influir como ciudadanos cor-
porativos, conscientes de nuestros derechos y de-
beres, de forma transparente y ética, en la agenda
economica, politica y social de la empresa, en la
categoria de productos que ofrece, en el sector
que pertenece y, en general, en el pais en el que
opera” (p. 2).

Es por esto que no solo es buscar el bien comun den-
tro de la empresa sino también por fuera, teniendo en
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cuenta el entorno en el que se encuentra, los ambitos
socio-econdmicos y politicos del pais y ciudad donde
opera la empresa, e incluso liderar el cambio positivo.

Por otra parte Cérdoba Largo (2007), en los debates
planteados con otro autores para la realizacién de su
libro, “El corazdén de las empresas la responsabilidad
social corporativa y conciliacion de la vida profesional
y personal”, plantea que conformarse con obtener be-
neficios sélo para los accionistas no contribuye al bien
comun y que las empresas deben asumir y ejercer
una responsabilidad mas amplia, ya que son el centro
de atencidn de una red grande de grupos de interés.

Debido a este protagonismo se crean desafios
como las nuevas expectativas de ciudadanos, con-
sumidores, poderes publicos e inversores; la pre-
ocupacion sobre el deterioro medioambiental; la
importancia de ser transparentes, éticos y tener
una buena reputacion; la influencia adquirida por
organizaciones sociales, ONG, grupos ecologistas, y
medios de comunicacion, quienes ejercen un gran
control sobre la actividad empresarial; y finalmente
el creciente interés de los mercados financieros por
empresas con un buen desarrollo social, econémico
y ambiental. (Cdrdoba Largo, A. p. 28).

La RSE se puede definir entonces como el compromiso
y la capacidad que tiene una organizaciéon de retri-
buirle a la sociedad y al ecosistema, de alguna forma,
los insumos y espacios que utiliza para generar un
producto o servicio, que a su vez busca satisfacer las
necesidades de un cliente o consumidor final. Dicha
retribucion también se extiende a todos los grupos de
interés con los que se relaciona la organizacién, pues
al asumir ese compromiso voluntario se compromete
a trabajar por el bien comdn.

El auge que ha tenido la RSE en las Ultimas dos dé-
cadas se puede resumir en que se esta dando desde
la ciudadania una “exigencia social”, asi lo denomina
la Guia Técnica Colombiana N°180 de Icontec (2008).
Esto responde a los cambios originados por la globali-
zacion, a las facilidades de acceso a la informacion que
tienen las personas y al interés que despierta el tema.

Se ha visto como en los Ultimos afios ha empezado
a tener una mayor fuerza por parte de organismos
internacionales, gobiernos, empresas transnacio-
nales y medianas empresas, organizaciones no
gubernamentales, sindicatos, administraciones na-
cionales, regionales y locales, que sin duda han he-
cho que, desde las diferentes dpticas se vaya cons-
truyendo un contenido diverso, la RSE obedece a
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un proceso dindmico y no estatico; razon por la
cual hoy se puede afirmar que su propio concepto,
alcance, contenido, utilidad y ventajas que pueda
alcanzar, estd en permanente evolucién, tanto en
la esfera global, como nacional y local. (Jaramillo
Arango, I.C. 2013.p. 23)

Hay que tener en cuenta que los constantes cambios
en el entorno hacen que las organizaciones sean mas
vulnerables ante los riesgos y las crisis, por lo que
la RSE se convierte en una forma de garantizar una
buena imagen y reputacion haciéndole frente a dichos
riesgos; es decir, en medio de la inestabilidad, una
buena gestién en RSE logra ganar la confianza de alia-
dos y amigos para la organizacion.

Es importante retomar el concepto de “ser y hacer”
que define a la RSE ya que son los garantes de que el
diario vivir de la empresa u organizacion resulte crei-
ble y legitimo ante los ojos de aquellos que son afec-
tados por una u otra razén. Ademas, la organizacion
crea espacios para tener en cuenta a los diferentes
stakeholders, donde pueden escuchar sus opiniones,
sugerencias, necesidades, etc.

De esta forma se asegura que las organizaciones
“ejercen su responsabilidad social cuando satisfacen
las expectativas que, sobre su comportamiento, tienen
los diferentes grupos de interés (empleados, socios,
clientes, comunidades locales, medio ambiente, accio-
nistas, proveedores), contribuyendo a un desarrollo
social y ambientalmente sostenible, y econdmicamen-
te viable”. (Bricefo, Mejias y Moreno, 1998, p.45).

Este ejercicio de mutuo beneficio se traduce en ga-
nancias para los grupos de interés, la organizacién y
el planeta, en la mayoria de los casos.

A lo largo de los afios, los cambios repentinos que
surgen por la globalizacién pueden haber generado
confusiones en la aplicacion de la RSE dentro de las
organizaciones, incluso adoptar modelos de otros pai-
ses que no responden a las necesidades propias de un
entorno o grupo de interés.

Ferré Pavia y Orozco Toro (2011), por su parte, opinan
gue “la responsabilidad social corporativa en principio
se desarrollaba como una forma de altruismo empre-
sarial, y luego desde una perspectiva de implicacion
en los conflictos sociales, ahora viene marcada por
una circunstancia mucho mas amplia, como es la
participacion”(p. 93).
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Algunos de los conceptos con los que se puede con-
fundir la RSE, segun el diccionario de la Real Acade-
mia Espaiiola, son: filantropia, mecenazgo, obras cari-
tativas, patrocinio o voluntariado. Y aun cuando todos
estos términos tienen directa relacion con lo que debe
hacer una organizacion socialmente responsable, nin-
guno de ellos define lo que verdaderamente es la RSE.

Por su parte, Restrepo, R. (2008), presenta un listado
de acciones que son opciones legitimas, y quizas ne-
cesarias, pero no suficientes para hablar de una em-
presa socialmente responsable; el autor se refiere a:
hacer donaciones, tener una fundacién, acatar la ley,
cumplir convenios colectivos, hacer marketing social,
practicar ciudadania corporativa, tener sellos o pre-
mios de responsabilidad social y producir balances so-
ciales. En este sentido, Pizzolante (2009) refuerza esta
idea cuando senala que la responsabilidad social debe
ser parte de la filosofia corporativa y estar presente
en cada accién de la organizacién, por lo que la RSE
se convierte en la suma integral de todas las acciones
antes senaladas, pero también atraviesa y permea a
toda la cadena de valor de la empresa.

Es asi como los proyectos o filosofias de RSE no solo
benefician a los agentes externos, sino que también
se convierten en atributo diferenciador de la organiza-
cion en su categoria y en la economia global, ademas
gue le permite mejorar su reputacion en el mercado y
ante sus stakeholders.

Para establecer programas de naturaleza social, se-
gun Villafaiie (2004), hay que identificar cuatro com-
ponentes esenciales: a) valores asociados a la ima-
gen corporativa o la marca, éstos valores son los que
identifican a la marca o los que se pretende que la
identifiquen; b) las causas que mejor representan di-
chos valores, consistiendo en elegir el tema social que
se quiere trabajar, por ejemplo el cuidado de medio
ambiente la lucha por la igualdad, entre otros. Esta
eleccion debe ser coherente con el quehacer de la
compainiia; c) la organizacion social que ejecutara el
programa; si acaso se contara con un socio estratégi-
co que tenga la misma vision que la compania; d) el
contenido y la estructura del programa, para estable-
cer cudles seran las prioridades y los beneficios que
el programa dara a la empresa y a la sociedad, por
supuesto. (p. 297 - 299).

La RSE le suma a la reputacion

Uno de los intangibles mas valiosos para las organiza-
ciones en la actualidad es la reputacion. Sin embargo,
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es necesario precisar el concepto, pues muchas veces
resulta confuso para gerentes, consultores empresa-
riales y estudiosos del tema; Capriotti (2009) afirma
al respecto,

La reputacién es consecuencia de una relacién com-
prometida de la organizacion con sus publicos; cada
organizaciéon puede gestionar su reputacion directa-
mente por medio de la gestidén de su comportamiento
y de su comunicacién. Es decir, que cada organizacion
es quien provee las herramientas necesarias para que
los stakeholders la recuerden de una manera espe-
cial o por algunas caracteristicas diferenciadoras, este
activo intangible (reputacion) puede ser aprovechado
por las organizaciones para tener una mayor acogida
entre sus publicos (p. 94).

La reputacion consiste en que cada persona, a partir
de su experiencia y de la recomendacién o informa-
cién que recibe, construye su opinién de la organiza-
cién, que puede ser favorable o no y cuya representa-
cién mental se puede ver permeada por experiencias
compartidas de amigos o conocidos; este proceso se
puede explicar mediante la frase “asociaciones en la
mente de los stakeholders” (Capriotti, 2009, p.96).

Para Herrera y Schlesinger (2008) son importantes
“los esquemas mentales que se forma cada persona,
pues es una manera de organizar las pistas e ima-
genes que proyecta la organizacién” (p.43), dicho en
otros términos, estos esquemas se convierten en la
consecuencia o resultado de la imagen que proyecta
cada empresa.

Es por eso que las organizaciones deben ser cohe-
rentes con su manera de ser, hacer y decir para que
asi puedan gozar de una buena reputaciéon ante sus
stakeholders, por ejemplo, De Quevedo, De la Fuente
y Delgado (2005) ven la reputaciéon “como la percep-
cién generalizada de cdmo la empresa resuelve de for-
ma legitima las relaciones con sus participantes, tanto
en términos de comportamiento como de transparen-
cia informativa” (p.83).

La reputacion corporativa se convierte en un intangi-
ble muy valioso porque sin ser un indicador financiero
de la organizacion, puede decirnos cuanto podria valer
la empresa, porque si la reputacion es buena y alta,
las acciones de la organizacion tienden a valorizarse,
mientras que por errores y actos equivocos que come-
ta la compaiiia, la reputacion puede tornarse negativa,
y por tanto bajar el valor comercial de sus acciones.
Segun Fombrun (2011) y su metodologia del monitor
de medicion de reputacion a escala mundial, un incre-
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mento de 10% en la reputacién corporativa se refleja
en un aumento del 13% en el valor de la marca.

Para Villafafe la reputaciéon se articula con una nue-
va racionalidad empresarial sobre el rol que ésta debe
desempeiar en la sociedad, “"Desde esta nueva ldgica,
ahora una empresa para ser reputada no sélo necesita
obtener un excelente retorno econdmico sino hacerlo
de manera sostenible y ello implica una visién ética
de los negocios” (Villafafie, 2005, p.4). El mismo au-
tor también afirma que las organizaciones deben tener
unos lenguajes claros y transparentes con sus publicos,
ya que tener ética en su retodrica, crea alto valor rela-
cional con sus audiencias; asi mismo, como la labor de
trabajar por la buena reputacion corporativa, no es solo
de un area o unas personas, sino de toda la compania.

Es importante para la construccion de una reputacion
positiva de la empresa, que ésta tenga un constante
contacto con sus stakeholders, pues de la buena co-
municacién para ellos se deriva el conocimiento del
quehacer de la organizacién, de las actividades y los
beneficios que presta para la comunidad y los grupos
de interés, lo que vincula directamente al compor-
tamiento socialmente responsable de la organizacién
en una trayectoria de tiempo sostenida con lograr la
buena reputacién tan anhelada por las empresas.

El mercadeo social y la publicidad social

Finalizando el siglo XX, se desarrolla el mercadeo social
corporativo como respuesta a la necesidad de ayudar
y aportar al mejoramiento de las condiciones sociales;
el objetivo principal de dicho mercadeo era “vender de-
terminadas ideas dirigidas al mejoramiento de la socie-
dad” (Higuita et al., 2008, p. 14). De alli la importancia
que tienen las acciones de mercadeo social, que no
solo buscan “sonar” el nombre de una organizacion,
sino también hacer un aporte a la sociedad.

El mercadeo social es la adaptacion del mercadeo
comercial a los programas disefiados para influir
en el comportamiento voluntario de la audiencia
meta, con el fin de mejorar su bienestar y el de la
sociedad en general, por medio del uso de la tec-
nologia del marketing comercial en los programas
sociales. Debe incitar un comportamiento volunta-
rio en el consumidor, sin perder de vista que lo
primero que es necesario buscar es el beneficio del
individuo, de sus familiares, el de la sociedad y no
el de la organizacion que implementa los progra-
mas sociales. (Pérez, 2004, p. 4).
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Los programas de mercadeo social buscan aportar e
impactar positivamente a la sociedad, sin perder de
vista, por supuesto, los intereses de la compaiia. Asi,
también lo aseveran Armstrong y Kloter (2011), al ex-
presar que “el concepto de marketing social sostiene
que la estrategia de marketing debe entregar valor a
los clientes de tal forma que se mantenga o mejore
el bienestar, tanto de los consumidores, como de la
sociedad.” (p. 12).

Para Barrios (2002) no debe confundirse el mercadeo
social con la RSE, con el mercadeo comercial, ni la
promocion de la imagen para incrementar ganancias;
este autor considera que uno de los puntos clave del
mercadeo social es considerar el comportamiento de
las audiencias como objetivo final de los programas
emprendidos. Es por eso, que “los directivos se vieron
inmersos en una actividad social y empresarial que los
llevd a entender que su papel es fundamental para la
sociedad y que la sociedad es indispensable para su
sostenibilidad” (Vélez, 2010, p.19). Las organizacio-
nes estan inmersas en un contexto social, en donde
viven de ella y para ella, por tal razdn es indiscutible la
responsabilidad que tienen de contribuir al crecimien-
to y mejoramiento de los pueblos.

El mercadeo social como se le ha llamado, debe ir en-
marcado con las estrategias y herramientas de publi-
cidad para la comercializacién que tiene la compaiiia,
entendiendo la publicidad como las acciones que se
emprenden para comunicar comercialmente un pro-
ducto o servicio para facilitar su venta.

La publicidad también puede tener sus aportes a las
iniciativas sociales, por eso, a las campafias que bus-
can promover ideales, cambiar comportamientos y
que son en pro de la sociedad, se les llama publicidad
social.

A la publicidad social se le ha llamado de maneras
muy diferentes; publicidad no comercial, publici-
dad de interés social, publicidad de utilidad publi-
ca, publicidad de causas sociales. En términos ge-
nerales se refieren exactamente a lo mismo, pero
el concepto que se deberia utilizar, por ser el gené-
rico, que contiene a los demas, es el de publicidad
social. (Orozco Toro, 2007, p.85).

Ahora bien, asi como las empresas, a través de sus
estrategias de desarrollo social benefician a las co-
munidades, también estas estrategias benefician a
la organizacion. Por ejemplo, para Urdaneta (2008),
las organizaciones deben aprovechar sus acciones de
mercadeo social para crear una buena imagen vy faci-
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litar un ambiente humano comprometido con la orga-
nizacién, para ello, “los gerentes pueden valerse de
herramientas como: la creacion de una visién integra-
dora, la comunicacién efectiva y promover actividades
mercadoldgicas que permitan dar cumplimiento a los
objetivos sociales a través del desarrollo de progra-
mas bajo una perspectiva social” (p.298). La autora
propone que programas enfocados a actividades so-
ciales son buenos argumentos a la hora de trabajar en
pro de la imagen de la organizacion.

La organizacion al gestionar el mercadeo social debe
hacerlo bajo las lineas de trabajo social y metas a la
que le quieran aportar. Armstrong y Kotler (2011) lo
explican asi:

El marketing con sentido de visién implica que la
empresa defina su misién en términos sociales
mas amplios en vez de en términos de producto.
Cuando una empresa define su misién social, los
empleados se sienten mejor con respecto a su tra-
bajo y tienen una vision mas amplia de su actividad
profesional. (p. 399).

Por tanto, tener enfoques responsables socialmente
dentro de la organizacion, beneficia bilateralmente los
intereses econémicos de la compaiiia y a la comuni-
dad en general (stakeholders) de la misma, y a su vez,
aporta los lineamientos necesarios para el mercadeo
social que se desarrolle.

Las acciones, proyectos y actividades de indole social
que emprenda la organizacién deben ir alineados a
unas politicas claras, éticas y responsables, que in-
cluyan a toda la compainiia y a sus stakeholders, como
Armstrong y Kloter (2011) explican, estas politicas
deben abarcar las relaciones con los distribuidores y
los proveedores, servicio al cliente, fijacion de precios,
desarrollo de productos, etc.

El tema de cambio y aporte social no solo es de las
areas de desarrollo sostenible o de los equipo de mer-
cadeo, sino que deben permear a todos los colabora-
dores de la organizacion y la comunicacion de estas
iniciativas sociales a través de la publicidad social, sus
estrategias, tonos, mensajes, técnicas y medios que
se usen, debe nacer a partir de los intereses de la or-
ganizacién y de sus publicos objetivos a impactar; de
acuerdo con Navarro Diaz (2009).

El compromiso entonces con la filosofia corporativa
responsable debe ser tan claro, preciso y con proyec-
cion, para que no se convierta en una funcion mera-
mente filantropica de la organizacion en la que solo
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busque beneficios que le aporten a su imagen y a su
reputacion, sino que impacten positivamente a la so-
ciedad a través de su actividad econdmica.

El proyecto de publicidad social se debe preocupar prin-
cipalmente por servir a la sociedad, si se hace correcta-
mente y con coherencia a un estilo empresarial respe-
tuoso con sus publicos, terminara consiguiendo que las
personas tengan una buena imagen de la organizacion.

La publicidad social le suma a la imagen
corporativa

La imagen de la empresa no solo se refiere al logo,
colores y simbolos que forman parte de la identidad
visual corporativa, sino que se configura en la mente
de las personas en las dos dimensiones de la organi-
zaciones, interna y externa. Costa (2011) afirma que
la imagen de la empresa “es la representacion mental,
es el imaginario colectivo, de un conjunto de atributos
y valores que funcionan como un estereotipo y deter-
minan la conducta y opiniones de esta colectividad”
(p. 58). La imagen estd compuesta por atributos in-
trinsecos y subjetivos que se desarrollan en la mente
de los publicos gracias a las vivencias y experiencias
obtenidas con las marcas, con sus productos y/o con
servicios; “la imagen corporativa no esta en el entorno
fisico, sino en la ‘memoria latente’ de los individuos y
en el imaginario colectivo” (Costa, 2011, p. 57).

La imagen es un intangible que se apoya del posicio-
namiento, de la comunicacion y de la identidad cor-
porativa. Justo esa condicion de ser intangible lo hace
mas complejo de gestionar o controlar, sin embargo,
es indiscutible su importancia para lograr diferencias
competitivas para una organizacion, tal y como lo se-
fnala Villafarie (2010):

La imagen de una empresa representa un fenéme-
no intangible, muy poco estable a veces, y gene-
ralmente construido a partir de un proceso de acu-
mulacién de inputs que, en si mismos, no serian
determinantes a la hora de adoptar una decision
de compra o de guiar a una eleccion, pero que en
conjunto, pueden llegar a ser decisivos (p.30).

Es por eso, que la imagen se convierte en un activo
valioso y quizas, uno de los mas importantes para la
compaiia, ya que con el pasar del tiempo, la imagen
genera valor y perdura en el mismo, la imagen no se
devallia cuando es bien administrada y afronta y su-
pera las épocas de crisis.
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Al estudiar la configuracién de la imagen, el autor co-
lombiano Sebastian Romero Buj explica que la imagen
corporativa de una empresa o de una marca “esta inte-
grada por una serie de elementos sensoriales, concep-
tuales y simbodlicos con los que se llega al consumidor,
buscando que la empresa o la marca sea identidad,
comprendida y seleccionada” (Romero, 1998, p. 39).

Esos elementos a los que se refiere Romero son ima-
genes visuales, elementos icdnicos, signosy elemen-
tos textuales que comunican la marca, ademas de las
percepciones que tienen los publicos de la misma.

Es asi como la imagen debe ser un diferenciador de la
marca entre su categoria. Las organizaciones deben
decidir el modelo que desean proyectar, si pretenden
tener una imagen de alto perfil, que sea reconocida en
la red global o si desean una de bajo perfil, que solo
sea reconocida en publicos o categorias selectas.

La imagen corporativa se construye a partir del com-
portamiento, la cultura y la personalidad corporativa
de la organizacién. Villafafe (2004) entiende el com-
portamiento corporativo como las actuaciones de la
empresa en lo funcional y operativo de sus procesos
productivos (calidad, servicios, precios, dividendos,
entre otros); la cultura corporativa, como la construc-
cion social de la identidad de la organizacion, es decir,
su modo de ser; y la personalidad corporativa, como
“el conjunto de manifestaciones que la empresa efec-
tua voluntariamente con la intencién de proyectar una
imagen intencional entre sus publicos, a través, princi-
palmente, de su identidad visual y de su comunicacion
(Villafafie, 2004, p. 32).

Villafafie también explica que la imagen corporativa es
el resultado de otras tres imagenes previas: “la fun-
cional, la autoimagen vy la intencional, que son con-
secuencia del comportamiento, la cultura y la perso-
nalidad corporativa y que, integradas en la mente de
los publicos, producen esa imagen corporativa que las
resume” (Villafafie, 2004, p. 32).

Comportamentd ———g Imagan
funcional

EMPRESA Cutra ———p  AOmIEN ————f  IMAGEN

- . Imagen
Parsonaliciad e bdirs

(Villafafie, 2004, p. 32)
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De lo cual se puede argumentar que la imagen cor-
porativa que se genera en la mente de los publicos
nace de las acciones y de la comunicacién que emite
la organizacion. Y de esto depende que existan simpa-
tizantes o enemigos de la organizacion.

Como lo dice Costa (2001), la gente no compra pro-
ductos ni servicios, sino la imagen, ya que ésta da un
valor duradero a la empresa; la imagen es lo Unico
que permanece en el tiempo y en la memoria; ella
lleva clientes y los fideliza a la marca, ademas de dife-
renciarla en el mercado ante las demas. Y si consiguid
una imagen positiva corporativa, sus ventas, su ‘top
of mind’, y su reputacion, finalmente seran positivos.

Primero hay que ser para luego parecer; en muchas
ocasiones se tiende a contar para persuadir y se de-
sarrollan campaias de publicidad social sin conexién
con la filosofia corporativa y sin un compromiso serio
de la organizacién ante la sociedad, por lo que se ob-
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tiene como resultado que los publicos cuestionen la
coherencia de la organizacion y la disparidad entre lo
que hace y lo que cuenta, perjudicandose severamen-
te la imagen corporativa.

A continuacion se presenta un grafico donde se resu-
me el proceso de articular los dos temas para aportar
a laimagen y a la reputacion corporativa.

Organizacion

Elaboracién propia.

Consideraciones finales

Es importante reconocer que después de haber defi-
nido los términos, se puede precisar que si se realiza
una adecuada implementacion de la estrategia, pro-
yecto o filosofia de RSE se pueden generar cambios
positivos en la reputacion de la empresa, asi lo afir-
man Alvarado Herrera y Walesska Schlesinger (2008),
“uno de los factores clave para conseguir una buena
imagen y reputacion corporativas es, precisamente,
ser socialmente responsable” (p. 52).

Los programas sociales que emprenda la organizacion
deben ir alineados con su quehacer, con la razoén social
de la empresa en el mercado, para adquirir una cohe-
rencia entre lo que hace y lo que proyecta.

Si la RSE va enfocada al ser y al hacer de la organi-
zacién y son coherentes en su discurso y filosofia de
gestion se vera reflejado en la reputacion, pues los di-
ferentes grupos de interés, asi no tengan una relacion
directa con la empresa, van a percibir y experimentar
el mensaje que la organizacion transmite.
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A su vez la RSE supone una preocupacion por aspec-
tos que impactan la vida de las personas, por lo cual
supone que los distintos publicos se identifiquen con
la organizacion o creen una afinidad especial con la
misma, generando un sentimiento de fidelizacion que
permite que la organizacion se ubique en el “Top of
Heart”, alargando su ciclo de vida en el mercado para
el cual ofrece sus productos o servicios.

Se puede afirmar que una vez que la empresa tiene
claro el proyecto de responsabilidad social es reco-
mendable formular también un proyecto de merca-
deo y publicidad social coherente, que permita la co-
rrecta comunicacion de las acciones que emprende
la organizacion en pro de la sociedad; ademas que
contribuya a consolidar una imagen y reputacion so-
lidas y positivas.

La construccion de estrategias de marketing y publici-
dad social implica una directa relacién con las estrate-
gias organizacionales que tiene la compania: tanto las
del negocio (del qué hacer y de la rentabilidad), como
las comunicacionales (gestion de intangibles). Al optar
por estrategias sociales, toda la organizacion se debe
permear de ellas, asi, se podran obtener mejores re-
sultados, que beneficien a la organizacién y que pro-
yecten una imagen de responsabilidad y compromiso
con la sociedad.

Entonces, si la imagen es lo que se percibe de la organi-
zacion y la publicidad social debe ser el reflejo positivo
y comprometido con la sociedad por parte de la orga-
nizacion; los publicos deberian formular en sus mentes
una imagen y unas percepciones positivas de ésta y
diferenciarla de otras organizaciones en el mercado.

Para que el proyecto de publicidad social logre estar
alineado al proyecto o estilo de gestion de responsa-
bilidad social de la organizacién; es importante que
la filosofia de RSE sea emprendida por las cabezas o
lideres de la empresa, porque son ellos quienes toman
decisiones y esto repercutird en los efectos que con-
sigue la organizacion en sus publicos, ademas estos
lideres se convertiran en el ejemplo a seguir por todos
los empleados, quienes a su vez, son los encargados
de vivenciar parte de la imagen de la compafiia al ex-
terior, es decir, son los empleados los legitimadores de
las acciones que la empresa promueve.

Las etapas para la formulacion de un plan o proyecto
de publicidad social puede ser el mismo que se usa
para fines comerciales, la diferencia radica en la inten-
cién, el objetivo final y el compromiso que implican
estas iniciativas.
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Es importante recordar que de lo que haga, de lo que
proyecte y de lo que comunique la organizacion, ya
sea de manera intencional o no, se creara la imagen
y reputacién corporativa de ésta. Y es aqui donde
se da la conexién de los conceptos de RSE y publici-
dad con imagen y reputacién. De lo cual se resumen
gue si la organizacién concientiza la importancia de
trabajar en pro de la sociedad, y lo hace de manera
ética, comprometida y planeada, se recompensara
con beneficios.
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