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Hipotesis
Ante el incesante crecimiento y regularizacion de los programas de
Responsabilidad Social Empresaria y Marketing Social, se plantea la cuestién de

si es beneficioso para las empresas dar a conocer dichos programas, para mejorar

su imagen publica.

Palabras clave

- Imagen corporativa

- Responsabilidad Social Empresaria (RSE)
- Marketing social

- Marketing filantropico

- Desarrollo sustentable



CAPITULO 1



La imagen corporativa del siglo XXI

1.1 - ¢Qué es laimagen corporativa?

“La imagen corporativa de una empresa representa un fenomeno intangible, muy
poco estable a veces, y generalmente construido a partir de un proceso de inputs
que, en si mismos, no serian determinantes a la hora de optar una decisién de
compra o de guiar una eleccion, pero que en conjunto, pueden llegar a ser
decisivos, conculcando en ocasiones los principios candnicos del marketing
clasico. Segun Nicholas Ind, la imagen corporativa es la que tiene un determinado
publico de una empresa. Estara determinada por todo lo que haga dicha empresa.
El problema que hay que afrontar es que publicos diferentes interpretan los
mensajes de manera diferente. Asi pues, la gestion de la imagen corporativa es
una tarea permanente. En primer lugar la imagen debe basarse en la propia

realidad de la empresa”. *

1.2 - Marca corporativa

La marca, es un nombre o un logo que contiene una gran variedad de mensajes y

simbolismos reconocidos por los consumidores y que, en definitiva, constituyen la

principal fortaleza en el momento de la evaluacion por parte de los clientes. De

esta manera llegamos a la deduccion de que la marca es una promesa 0 un

contrato entre las organizaciones y los consumidores.

La marca cuenta con cuatro elementos basicos:

a) La identidad de la marca: puede considerarse como aquellas asociaciones
comunes entre la cultura como elemento interno y las imagenes percibidas

como percepciones externas. La comunicacion de la Responsabilidad Social

! VILLAFARE, Justo, IMAGEN POSITIVA, Ed. Piramide, Madrid, Afio 1993, Pag. 30-31



b)

d)

Empresaria (RSE), en este caso debe asumir un rol de garante de la
coherencia entre la cultura y el reflejo externo de la empresa.

Su posicionamiento: la visibn de la marca y su posicionamiento estan
estrechamente vinculados a la identidad de la misma y distinguen a la marca
de los competidores de su categoria.

Sus atributos y beneficios percibidos: se califican en beneficios fisicos o
tangibles e intangibles.

Su arquitectura: la marca se compone de dos elementos fundamentales,
cimientos y apariencia exterior. Los cimientos, en el caso de la marca
corporativa, pueden asociarse a su mision y objetivos de la marca. Y la
apariencia exterior tiene que ver con la imagen de la empresa.

“‘Podemos decir que la marca complementa al producto con una serie de
percepciones e ideas que le dan el sentido al producto y configuran un
conjunto de mensajes con determinado significado para el consumidor. La
cultura de la marca involucra el conjunto de valores sostenidos internamente.
Para aquellas compafias que tienen un alineamiento con valores éticos,
sociales o causas politicas, la responsabilidad social no es un deber de la
empresa, sSino, su propia esencia y personalidad. Los consumidores de las
diversas marcas, por lo general apoyan las mismas causas que las compafias
y canalizan este apoyo mediante la compra de sus productos. La satisfaccion
de la compra es, en estos casos, en su mayor parte, haber apoyado la causa y
no la adquisicion del producto o servicio en si. De este modo, se puede decir
que el uso o compra de los mismos, satisface sus necesidades éticas y no las

funcionales”.?

2 PALADINO, Marcelo - ALVAREZ TEJEIRO, Carlos, Ed. Temas, Bs. As., Afio 2006, P4ag. 111-116



