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Resumen:

Introduccién: La comunicacién corporativa y la reputacion son dos conceptos de gran
importancia para las organizaciones que se han visto influenciados por la integraciéon del
propoésito empresarial y la transicion de la Responsabilidad Social Corporativa (RSC) hacia la
sostenibilidad. A través de este estudio se busca comprender cémo la evoluciéon de la RSC
hacia la sostenibilidad ha transformado la manera en la que las organizaciones se comunican
y relacionan. Metodologia: Para llevar a cabo la investigacién se recurre a una revisiéon
bibliogréfica, ya que permite conocer como se ha avanzado en los dltimos afios en estos
conceptos. Resultados: Se puede observar como la comunicacién corporativa y la reputaciéon
han evolucionado a lo largo del tiempo y se les ha dotado a ambas de un componente
estratégico que permite una mayor conexién con los grupos de interés. Discusién: Se analiza
la importancia que tienen para las organizaciones la comunicacién corporativa y la reputaciéon
y el papel que juegan en las relaciones con los grupos de interés. Conclusiones: Las
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organizaciones estdn cada vez mas preocupadas por la imagen que proyectan. La RSC, la
sostenibilidad y el propdsito empresarial tienen un papel destacado, por su contribucién a la
imagen y la reputacion.

Palabras clave: comunicacién corporativa; gestion responsable; imagen; propdsito
empresarial; reputacion; RSC; responsabilidad social corporativa; sostenibilidad.

Abstract:

Introduction: Corporate communication and reputation are two highly important concepts
for organizations that have been influenced by the integration of corporate purpose and the
transition from Corporate Social Responsibility (CSR) to sustainability. This study aims to
understand how the evolution of CSR towards sustainability has transformed the way
organizations communicate and interact. Methodology: To carry out the research, a literature
review is conducted, as this allows us to understand how these concepts have advanced in
recent years. Results: We can observe how corporate communication and reputation have
evolved over time and have been endowed with a strategic component that allows for greater
connection with stakeholder groups. Discussions: The importance of corporate
communication and reputation for organizations is analyzed, as well as the role they play in
relationships with stakeholders. Conclusions: Organizations are increasingly concerned about
the image they project. CSR, sustainability, and corporate purpose play a prominent role due
to their contribution to image and reputation.

Keywords: corporate communication; corporate purpose; corporate social responsibility; CSR;
image; reputation; responsible management; sustainability.

1. Introduccion

En el contexto empresarial actual, la comunicacién corporativa y la reputacion se han
convertido en pilares fundamentales para el éxito de las organizaciones (Castro, 2022), asi
como en herramientas clave para poder crear relaciones duraderas en el tiempo entre estas y
los grupos de interés con los que se relacionan en su dia a dia y en el desarrollo de su actividad.

La comunicacién corporativa la entendemos como el conjunto de procesos mediante los cuales
una empresa interactia y transmite informacién a sus diferentes puablicos, y permite construir
relaciones sélidas y duraderas y mantener el interés (Valle-Arellano ef al., 2023). A través de
estrategias de comunicacion efectivas, las empresas pueden informar, influir y conectar con
sus stakeholders, entre los que se incluyen clientes, empleados, proveedores, inversores y la
sociedad en general.

La reputacion corporativa, por otro lado, es la percepcion que estos stakeholders tienen de la
empresa basada en sus acciones, comunicacién y comportamiento en el mercado. Una buena
reputacion se traduce en confianza y lealtad (Peralta, 2023), lo que a su vez puede conducir a
ventajas competitivas significativas, como una mayor fidelidad de los clientes, atraccién de
talento y mejores relaciones con proveedores y reguladores. En un entorno donde la
informacion es facilmente accesible y los consumidores son cada vez mas exigentes con la
transparencia (Park et al., 2014), la gestion de la reputacion adquiere mas importancia que
nunca.
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Unido a esa gestion responsable y transparente, en las altimas décadas, las empresas han
comenzado a integrar la sostenibilidad en sus practicas como respuesta a una creciente
demanda por parte de los consumidores y otros grupos de interés de un comportamiento
empresarial responsable y ético. Asi, para Roffé e Ignacio (2024, p. 212) “cada industria ha
adoptado medidas de sostenibilidad especificas para abordar los desafios y oportunidades
particulares que enfrentan en relaciéon con el desarrollo sostenible”.

La sostenibilidad, en este contexto, se refiere a la capacidad de las empresas para operar de
manera que se garantice un equilibrio entre el crecimiento econémico, el bienestar social y la
proteccion del medio ambiente. Este enfoque no solo responde a la presién normativa y las
expectativas sociales, sino que también se ha demostrado que aporta beneficios tangibles a
largo plazo, como la reduccion de costes operativos, la mitigacién de riesgos y la creacion de
nuevas oportunidades de negocio (Barbosa et al., 2018).

La transicion de la Responsabilidad Social Corporativa (RSC) hacia la sostenibilidad
representa una evolucién en la forma en que las empresas abordan sus responsabilidades hacia
la sociedad y el medio ambiente. Mientras que la RSC tradicionalmente se centraba en
iniciativas filantropicas y de cumplimiento normativo, la sostenibilidad implica una
integracion mas profunda y holistica de principios éticos en todas las operaciones y estrategias
empresariales. Ademads, “la formacién de los empleados bajo las premisas de la sostenibilidad
es una pieza clave en la adecuada gestién sostenible” (Marco-Lajara et al., 2023, p. 317)

Este cambio refleja el reconocimiento de que las précticas sostenibles no solo benefician a la
sociedad y el medio ambiente, sino que también son fundamentales para la viabilidad y el
éxito a largo plazo de las organizaciones y de las personas, porque estas practicas “que
conforman la Transicién a la Sostenibilidad, encuentran un claro apoyo en los Objetivos de
Desarrollo Sostenible, tomando en consideracién los 17 ODS y las 169 metas que los concretan”
(Gil-Pérez y Vilches, 2023, p. 13).

El presente estudio tiene como objetivo analizar cémo el propdsito empresarial se ha
convertido, junto ala RSC y la sostenibilidad, en un nuevo elemento de gran importancia para
la comunicacién corporativa y la reputacion. Asi, en un entorno empresarial como el actual,
cada vez mas competitivo y complejo, se ha convertido en una herramienta estratégica que
permite la diferenciacion y construir una reputacion sélida y positiva. Este proposito,
entendido como la razén de ser de una empresa mas alld de la generacion de beneficios
econdmicos, refleja los valores, la misién y la visién de la organizacién y guia sus decisiones y
acciones.

Las preguntas de investigacion que guian este estudio son las siguientes:

e Como ha evolucionado la comunicacién corporativa y la reputacion?

e ,Como ha sido la transicion de la RSC hacia la sostenibilidad en las empresas
modernas?

e ;De qué manera las empresas estan incorporando el propésito empresarial en sus
estrategias de comunicacién corporativa?

e ,Cudl es el impacto de la integracién del propésito empresarial y las practicas de
sostenibilidad en la reputacién percibida por los stakeholders?
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La hipoétesis que se plantea en este estudio es que las organizaciones que han evolucionado
sus politicas de RSC hacia visiones mas globales a través de las practicas de sostenibilidad y
que han incorporado el propésito empresarial como una herramienta estratégica logran una
mejor comunicacién con sus grupos de interés, lo que se traduce en una mayor reputaciéon e
imagen percibida.

2. Metodologia

Para llevar a cabo esta investigacion se ha empleado una metodologia basada en la revisién
bibliografica de tipo documental. Esta metodologia se centra en el estudio y andlisis de
diferentes aspectos tedricos relacionados con los conceptos de comunicacién corporativa,
reputacién, RSC, sostenibilidad y propésito empresarial.

En primer lugar, se ha realizado una revisiéon profunda de la literatura existente, abarcando
tanto conceptos tradicionales como modernos en el ambito de la comunicacién y la gestién
empresarial. La literatura tradicional incluye estudios sobre publicidad, comunicacién,
relaciones publicas e imagen empresarial. Sin embargo, en consonancia con la evolucién del
entorno empresarial y las demandas actuales, se ha integrado un enfoque significativo en
sostenibilidad, propésito empresarial y la interseccién de estos conceptos con la comunicacion
y la reputacion.

Para obtener una visién comprehensiva y actualizada, se han consultado fuentes electrénicas
y bibliogréficas de calidad. Las principales herramientas de btisqueda empleadas incluyen
Google Académico, Scopus y la biblioteca digital de la Universidad Complutense de Madrid.
Ademas, se han utilizado bases de datos académicas como JSTOR, Emerald Insight y
ScienceDirect para acceder a articulos de revistas revisadas por pares, capitulos de libros y
otros recursos académicos relevantes.

Las palabras clave utilizadas para la busqueda de informaciéon se han seleccionado
cuidadosamente para abarcar los conceptos centrales de esta investigacion. Estas palabras
clave incluyen "comunicacién corporativa", "reputaciéon corporativa", "responsabilidad social
corporativa", "sostenibilidad empresarial" y "propdsito empresarial". Se ha hecho uso del
tesauro de la UNESCO para asegurar la inclusiéon de términos adecuados y relevantes en el
contexto académico.

El proceso de revision bibliografica se ha estructurado en varias etapas. En un primer
momento se realizaron bisquedas utilizando las palabras clave mencionadas en varias bases
de datos y bibliotecas digitales. Las fuentes seleccionadas incluyeron articulos de revistas
cientificas, libros académicos, informes de organizaciones internacionales y estudios de caso
de empresas.

Cada fuente fue evaluada en términos de su relevancia para los objetivos de la investigacion y
su calidad académica. Se consideraron factores como el ntiimero de citas, la reputacién de la
publicacién y la contribucién del autor al campo de estudio. Los resultados del analisis
bibliogréfico se integran en un marco teérico coherente, que sirve como base para discutir la
interrelacion entre comunicacién corporativa, reputaciéon, RSC, sostenibilidad y propésito
empresarial.
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3. Resultados

3.1. La comunicacion corporativa

La comunicacién corporativa es un proceso integral que abarca todas las interacciones y
mensajes transmitidos por una organizacion hacia sus diferentes publicos de interés. Para
Capriotti (1999, p. 71), la comunicacién corporativa es un proceso estratégico que busca
integrar y coordinar todas las formas de comunicacién y la define como “la totalidad de los
recursos de comunicacion de los que dispone una organizacion para llegar efectivamente a sus
Puablicos. La Comunicaciéon Corporativa de una entidad es todo lo que la empresa dice sobre
si misma”.

Al ser un proceso estratégico, no solo se limita a la transmisién de informacién. En la gestion
del proceso también estan incluidas la gestion de las relaciones y la creacién de valor a través
del didlogo que se genera en la interacciéon. Como indican Cordén et al. (2022), esa gestion fue
el inicio de la comunicacion corporativa, que nacié de la mano de las relaciones publicas, para
gestionar esa relacion entre organizaciones e individuos.

La comunicacién corporativa no solo se limita a la transmisiéon de informacion, sino que
también implica la gestion de relaciones y la creacién de valor a través del didlogo y la
interaccion. Es esa gestion la que permite que hablemos de una herramienta estratégica para
cualquier organizaciéon (Marin y Goémez, 2022).

Para Lopez (2021), la comunicacién es una accién que se realiza para el exterior partiendo de
la propia identidad de la organizacién para generar una imagen positiva en los publicos o
grupos de interés. Aunque en un primer momento asi se entendia, cada vez las empresas y
organizaciones estdn mas interesadas en el desarrollo de la comunicacién interna (Miquel-
Segarra y Aced-Toledano, 2019).

Para que la comunicacién sea efectiva, tanto para los ptblicos internos como para los externos,
es necesario, en primer lugar, la coherencia y la transparencia, ya que permiten generar y
mantener la confianza entre empresa y grupos de interés. Los publicos externos con los que se
relaciona la organizacién son amplios y diversos:

las organizaciones soportan comunicaciones con diversidad de grupos y sectores; entre
los cuales destacan los consumidores actuales y potenciales, las empresas de la
competencia, gubernamentales, los medios de comunicacién, los representantes
comunitarios y los representantes de los sectores econdmicos, culturales y
gubernamentales vinculados a la empresa (Rincén, 2014, p. 50).

Asi, en un entorno tan dindmico y en constante cambio como el actual, la comunicacién
corporativa no solo es una herramienta para transmitir informacién, sino una estrategia
integral para construir relaciones, ademas de gestionar la reputacién y alcanzar los objetivos
empresariales. La capacidad de una empresa para comunicarse de manera efectiva con sus
publicos de interés es fundamental para su éxito y sostenibilidad a largo plazo. Para Martin-
Herrero (2023a), las organizaciones que no hacen un uso adecuado de su comunicacién estan
“perdiendo una gran oportunidad para hacer llegar los mensajes a los publicos de interés de
la mejor manera, para asi poder establecer una comunicacién bidireccional que permita un
mejor posicionamiento”.
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3.2. La reputacion corporativa

La reputacion corporativa es un concepto integral que refleja la percepcion colectiva que tienen
los stakeholders de una empresa u organizacién, y estd basada en su desempefio,
comportamiento y comunicaciéon a lo largo del tiempo. Se trata, por tanto, de un activo
intangible que encapsula la confianza y credibilidad que la empresa ha construido con sus
diversos publicos de interés, incluidos clientes, empleados, proveedores, inversores y la
comunidad en general, que tomardn sus decisiones en base a la asociacién con aspectos
positivos o negativos (Lara Manjarrez y Sanchez Gutiérrez, 2021). A diferencia de la imagen
corporativa, que puede ser moldeada por campafias de marketing y comunicacién a corto
plazo, la reputacion se desarrolla y consolida a través de acciones consistentes y sostenidas.

La reputacion corporativa se compone de multiples dimensiones que incluyen la calidad de
los productos y servicios, la integridad y ética en los negocios, la responsabilidad social y
ambiental, la solidez financiera, la innovacién y la capacidad de liderazgo. Estas dimensiones
no solo son evaluadas por los stakeholders, sino que también son comparadas con las de los
competidores, lo que hace que la gestion de la reputacién sea un proceso dinamico y
competitivo que genera diferenciacién, prestigio, valor y ventajas competitivas (Gémez-
Bayona et al., 2022).

Para potenciar y asentar la reputacion corporativa, la comunicacion con los grupos de interés
es de gran ayuda por su contribucién a mejorar la imagen. Actualmente, con los medios
digitales en plena emergencia y el empoderamiento que estos han dado a los consumidores,
estos se han convertido en usuarios que consumen y generan contenido a la vez (Garcia, 2020).

De los estudios de Padilla y Oliver (2018), Xifra (2020), Marin y Gémez (2021), Urrutia-Ramirez
y Napén-Yactayo (2021) y Padilla (2023) se concluye que hay una serie de aspectos o factores
que influyen en la construcciéon y el mantenimiento de la reputacion, entre ellos:

e La calidad de los productos y servicios. Las empresas que consistentemente entregan
productos y servicios de alta calidad tienden a tener una reputacion mas sélida y
positiva. Esto se debe a que la calidad es directamente experimentada por los
consumidores y, por tanto, afecta de manera significativa a su percepcion y satisfaccion
(Lange et al., 2011).

e La ética y transparencia en las operaciones y comunicaciones de la empresa. Los
stakeholders valoran la honestidad y la integridad, y cualquier percepcién de engafio o
mala conducta puede dafiar gravemente la reputacion corporativa. Como argumentan
Kaptein y Van Tulder (2003), las précticas éticas son bésicas para construir y mantener
la confianza a largo plazo.

e La responsabilidad social corporativa (RSC) y la sostenibilidad también tienen un
papel cada vez mas importante en la percepcion de la empresa. Las organizaciones que
demuestran un compromiso con el entorno y la sociedad a través de las acciones de
RSC y sostenibilidad son recompensadas con una mejor reputacion. Este compromiso
no solo responde a la presién normativa y las expectativas sociales, sino que también
refuerza la percepcién de la empresa como un actor responsable y ético en el mercado
(Porter y Kramer, 2011).

e El desempeno financiero de una empresa es otro indicador clave de su reputacién. La
solidez y estabilidad financiera son entendidas por los grupos de interés como sefiales
de la capacidad de la empresa para mantener sus operaciones y poder cumplir asi con
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sus compromisos a largo plazo. Inversores y otros stakeholders financieros prestan
especial atencion a este factor, ya que refleja la viabilidad y sostenibilidad de la
empresa.

e La innovacién, tanto en los productos y servicios como en la forma de relacionarse,
también es un factor que influye positivamente en la reputacién. Las empresas que son
vistas como lideres en innovacion disfrutan de una reputacion mas favorable, ya que
la innovacién es percibida como un indicador de dinamismo, adaptabilidad y
capacidad de liderazgo en el mercado.

e La gestion de crisis es fundamental para la reputacion corporativa. La forma en que
una empresa maneja las crisis puede tener un impacto significativo en su reputacion.
Una respuesta rdpida, transparente y efectiva puede mitigar los dafios y, en algunos
casos, incluso fortalecer la reputacién. Asi, una gestion proactiva de las relaciones
permite construir y mantener una reputacion madas soélida. Esto incluye una
comunicaciéon efectiva, un compromiso real y la capacidad de responder a las
necesidades y expectativas de los diferentes grupos de interés.

En este sentido, se puede afirmar que la reputacion estd intimamente ligada a la credibilidad:

La credibilidad est4 en intima relacién con la experiencia y experticia del manejo técnico
y el contexto en que se produce que tiene el agente sobre determinada agenda o sectores.
Existe mayor probabilidad de creer el mensaje cuando quien lo realiza aporta datos,
argumentos y retorica respecto a la relevancia, prioridad y consecuencias de
determinadas causas que describe (Oliver-Gonzélez, 2022a, p. 146).

Es importante, en este punto, hacer referencia también a la reputacién digital, teniendo en
cuenta la multiplicacion de canales y el empoderamiento de los consumidores. Un
acercamiento a la reputacion digital seria:

la imagen que las empresas, las organizaciones, las entidades y las personas proyectan a
través de su inversion en huella digital; del uso que hacen de los diferentes canales
digitales en los que tienen presencia; de la forma en la que establecen una comunicacién
bidireccional y respetuosa con sus grupos de interés; de cémo proyectan su
responsabilidad con el entorno a través de sus politicas y acciones de responsabilidad
social corporativa y sostenibilidad; y de cémo logran cumplir con la promesa que sus
productos, sus servicios y su propia marca proyecta y genera en el dmbito digital
(Martin-Herrero, 2023b, p. 523).

En este sentido, para Oliver-Gonzalez (2022b, p. 157) “el control de las comunicaciones y
manejar adecuadamente la informacién son uno de los principales instrumentos de la gestiéon
de los asuntos publicos y la RSC a nivel mundial”.

3.3. RSC, sostenibilidad y propésito empresarial

Originalmente, la RSC se entendia principalmente como una serie de actividades filantrépicas
y caritativas, donde las empresas donaban parte de sus beneficios a causas sociales y
comunitarias. Este enfoque estaba impulsado por la necesidad de mejorar la imagen ptblica y
crear buenas relaciones con la comunidad local por el notable papel que tiene sobre la
reputacioén (Villafafie, 2009).
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Sin embargo, con el tiempo, esta vision limitada de la RSC ha evolucionado hacia un enfoque
mas integral que considera las responsabilidades econémicas, legales, éticas y filantrépicas de
las empresas. Para Lozada et al. (2023, p. 300), “la Responsabilidad Social Corporativa se
concibe como el modo de actuar responsable de una organizacién, independiente de su sector
de actividad y de su dimensién, con sus distintos stakeholders o grupos de interés en sus
dimensiones externa e interna”.

En las décadas de 1980 y 1990, el concepto de RSC comenzé a expandirse con la incorporaciéon
de aspectos relacionados con el medio ambiente y los derechos humanos. Las organizaciones
empresariales comenzaron a interesante por la informacion que llegaba sobre las practicas que
se llevaban a cabo en estos &mbitos (Gisbert y Lunardi, 2012). Ademads, la presién de grupos
activistas, la creciente conciencia publica sobre los problemas ambientales y sociales, y la
globalizacion de los mercados contribuyeron a esta expansién. Empresas multinacionales
comenzaron a enfrentar criticas y demandas por practicas laborales injustas y dafios
ambientales en sus cadenas de suministro globales, lo que impulsé un enfoque mas
responsable y sostenible en sus operaciones

El modelo de pirdmide de RSC propuesto por Carroll (1991) es uno de los marcos tedricos mas
influyentes en este campo. Segun Carroll, la RSC se compone de cuatro niveles de
responsabilidad: econémica, legal, ética y filantrépica. La base de la pirdmide esta constituida
por las responsabilidades econémicas, seguidas por las responsabilidades legales, las
responsabilidades éticas y, en la ctspide, las responsabilidades filantrépicas. Este modelo
indica que las empresas deben ser rentables y cumplir con las leyes, pero también deben actuar
de manera ética y contribuir al bienestar social.

En los tltimos afios, la RSC ha continuado evolucionando hacia un enfoque de sostenibilidad.
Las empresas ya no ven la RSC como un conjunto de iniciativas aisladas, sino como una parte
integral de su estrategia empresarial que les permite demostrar su compromiso con la sociedad
(Garcia et al., 2014). Asi, la sostenibilidad se ha convertido en un imperativo estratégico, con
empresas que buscan crear valor a largo plazo no solo para los accionistas, sino también para
otros stakeholders, incluyendo empleados, clientes, proveedores y la comunidad en general.
Este enfoque de triple resultado, que considera el impacto econémico, social y ambiental de
las actividades empresariales, se ha convertido en un estandar para muchas organizaciones.

La sostenibilidad es un concepto multidimensional que abarca la capacidad de satisfacer las
necesidades del presente sin comprometer la capacidad de las futuras generaciones para
satisfacer sus propias necesidades. Este concepto fue popularizado por el informe Nuestro
Futuro Comiuin de la Comisién Brundtland en 1987 (Da Costa y Goicochea, 2022) y ha
evolucionado para incluir una amplia gama de principios y préacticas que buscan equilibrar el
desarrollo econémico, la equidad social y la proteccién ambiental.

La sostenibilidad implica la integracién de preocupaciones econémicas, sociales y ambientales
en la toma de decisiones empresariales, con el objetivo de promover el bienestar a largo plazo
de las personas y el planeta. Asi, la sostenibilidad empresarial se refiere a la creacién de valor
a largo plazo mediante la implementacion de estrategias empresariales que consideren todos
los aspectos de la actuaciéon empresarial en los &mbitos econémico, social y ambiental.

Los principios fundamentales de la sostenibilidad se basan en tres pilares: sostenibilidad
econémica, sostenibilidad social y sostenibilidad ambiental. Estos pilares son
interdependientes y deben ser abordados de manera integrada para lograr un desarrollo
sostenible.
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La sostenibilidad econémica se refiere a la capacidad de una empresa para generar valor
econémico a largo plazo, asegurando la viabilidad financiera y la competitividad en el
mercado. Este principio implica la gestion eficiente de los recursos, la innovacién y la creacion
de empleo. Las empresas deben equilibrar el crecimiento econémico con la responsabilidad
social y ambiental para garantizar su éxito y resiliencia a largo plazo.

La sostenibilidad social se centra en la mejora del bienestar social y la promocién de la
igualdad y la justicia. Este principio implica la responsabilidad de las empresas hacia sus
empleados, comunidades y otros stakeholders. Las practicas sostenibles en este &mbito incluyen
la promocion de condiciones de trabajo justas, la inversion en el desarrollo comunitario, la
igualdad de género y la proteccién de los derechos humanos.

La sostenibilidad ambiental implica la proteccién y preservacion del medio ambiente para las
generaciones futuras. Este principio se basa en la gestion responsable de los recursos naturales,
la reduccién de la contaminaciéon y las emisiones de gases de efecto invernadero, y la
promocion de practicas que minimicen el impacto ambiental de las operaciones empresariales.
Las empresas deben adoptar enfoques como la economia circular (Morea et al., 2021), la
eficiencia energética y la inversion en energias renovables para reducir su huella ambiental.

Unido a la RSC y la sostenibilidad, y como la propia evolucién de las mismas, aparece el
propdsito empresarial, que se podria definir como la razén de ser de una empresa, mas alla de
la generacion de beneficios econémicos a través de su actividad. Es un concepto que va mas
alla de la misién y la vision tradicionales, ya que esta centrado en el propio impacto positivo
que la empresa busca tener en el entorno. Este, ademds, permite a las organizaciones
diferenciarse de la competencia y crear fidelidad (Paredes, 2024).

Mas alla de ser una mera declaracion inspiradora, el propdsito debe ser un componente
estratégico que influye en la cultura de la organizacién, en la toma de decisién y en la
interaccion con los grupos de interés. En su estudio sobre empresas con propésito, Rangan et
al. (2015) encontraron que las organizaciones con un fuerte propésito son mas resilientes,
innovadoras y exitosas a largo plazo. Esto se debe a que un propésito claro alinea a todos los
miembros de la organizaciéon hacia objetivos comunes y fomenta un sentido de pertenencia y
motivacion.

4. Discusion

La presente investigacion profundiza en dos aspectos fundamentales para la gestion
contemporanea de las organizaciones: la comunicacion y la reputacién corporativas. Ambos
conceptos son basicos para el desarrollo de las politicas de RSC y sostenibilidad de las
organizaciones, asi como en su evolucion hacia el propésito.

En primer lugar, la comunicacién corporativa se debe entender como un proceso integral que
va més alld de la mera transmisiéon de informacién. Se trata de un proceso estratégico que
abarca todas las interacciones y mensajes transmitidos por una organizacién hacia sus diversos
publicos de interés. La perspectiva de Capriotti (1999) destaca que la comunicacién
corporativa es un proceso estratégico disehiado para integrar y coordinar todas las formas de
comunicacién de una organizacion. Esta definicion subraya la importancia de la comunicacion
como un recurso que la empresa utiliza para llegar efectivamente a sus publicos. En este
sentido, la comunicacién corporativa es una herramienta que permite gestionar las relaciones
y crear valor a través del didlogo y la interaccion. Esto es respaldado por Cordén et al. (2022),
quienes argumentan que la gestion de relaciones y la creacion de valor fueron los inicios de la
comunicacién corporativa, vinculandola estrechamente con las relaciones publicas.
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La gestion estratégica de la comunicacién no solo se limita a la transmisién de mensajes, sino
que también implica la creacién de relaciones sélidas y la generacién de valor mediante la
interaccion con los publicos de interés. Marin y Gémez (2022) enfatizan que esta gestion es una
herramienta estratégica indispensable para cualquier organizacién. En este contexto, la
coherencia y la transparencia son necesarias para mantener la confianza entre la empresa y sus
grupos de interés, tanto internos como externos. Lépez (2021) aporta que la comunicacién es
una acciéon que emana de la propia identidad de la organizacién, disefiada para generar una
imagen positiva en los grupos de interés.

En segundo lugar, la reputacién corporativa es otro aspecto que se ha abordado en esta
investigacion. La reputaciéon corporativa refleja la percepcion colectiva que tienen los
stakeholders de una empresa, basada en su desempefio, comportamiento y comunicacion a lo
largo del tiempo. Este concepto se diferencia de la imagen corporativa, que puede ser
influenciada por campafias de marketing a corto plazo, ya que la reputacién se construye y
consolida a través de acciones consistentes y sostenidas. Gémez-Bayona et al. (2022) indican
que la reputacién corporativa se compone de multiples dimensiones, incluyendo la calidad de
los productos y servicios, la integridad y ética en los negocios, la responsabilidad social y
ambiental, la solidez financiera, la innovacién y la capacidad de liderazgo.

La gestion efectiva de la reputacion corporativa no solo genera diferenciacion y prestigio, sino
que también proporciona ventajas competitivas. En un entorno donde los medios digitales y
el empoderamiento de los consumidores juegan un papel cada vez mds importante, la
reputacion digital se convierte en un aspecto que debe ser gestionado adecuadamente. Martin-
Herrero (2023a) sefiala que las organizaciones que no gestionan adecuadamente su
comunicaciéon estdn perdiendo una gran oportunidad para establecer una comunicacion
bidireccional y mejorar su posicionamiento. En este sentido, la capacidad de una empresa para
comunicarse de manera efectiva con sus publicos de interés es fundamental para su éxito y
sostenibilidad a largo plazo.

5. Conclusiones

La presente investigacion ha permitido analizar de manera detallada cémo el propésito
empresarial se ha convertido en un elemento importante, junto a la Responsabilidad Social
Corporativa (RSC) y la sostenibilidad. La unién de ellos permite fortalecer la comunicacién
corporativa y los mensajes que las organizaciones intercambian con sus grupos de interés,
ademads de la propia reputacion.

La evolucién de la comunicacién corporativa y la reputaciéon ha sido significativa en las
tltimas décadas. Las organizaciones han pasado de ver la comunicacién como una
herramienta puramente informativa a considerarla una estrategia integral que abarca la
gestion de relaciones y la creacién de valor a través del didlogo continuo. Esta transformacion
se ha visto impulsada por la creciente demanda de transparencia y responsabilidad por parte
de los consumidores y otros grupos de interés. Ademas de la multiplicaciéon de canales y
soportes y el propio empoderamiento de los consumidores y usuarios.

La transicién de la RSC hacia la sostenibilidad refleja una evolucién en la forma en que las
empresas abordan sus responsabilidades hacia la sociedad y el medio ambiente. Este cambio
no solo responde a la presién normativa y a las expectativas sociales, sino que también
demuestra que las précticas sostenibles aportan beneficios tangibles a largo plazo, como la
reduccion de costes operativos, la mitigacion de riesgos y la creacién de nuevas oportunidades
de negocio.
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La incorporacion del propdsito empresarial en las estrategias de comunicacion corporativa ha
demostrado ser una herramienta que permite y contribuye a la formacioén de una reputaciéon
solida y positiva. En este sentido, es necesario que el proposito sea claro y esté bien definido
para que pueda alinearse a todos los miembros que componen y forman parte de las
organizaciones.

Asi, la integracion del propésito empresarial y las practicas de sostenibilidad tienen un
impacto significativo en la reputacion percibida por los stakeholders. Las organizaciones que
adoptan estas estrategias no solo mejoran su imagen y confianza entre los consumidores, sino
que también atraen talento, fortalecen sus relaciones con proveedores y reguladores, y se
posicionan como lideres en sus respectivos sectores.

En un entorno empresarial cada vez mas complejo y competitivo, la comunicacion corporativa,
la reputacion, la RSC, la sostenibilidad y el propédsito empresarial se configuran como
herramientas de gran valor para la viabilidad en el tiempo de las organizaciones. Ademads, las
empresas que integran estos elementos en sus estrategias no solo responden a las demandas
actuales de sus stakeholders, sino que también se preparan para los desafios futuros,
asegurando su viabilidad y crecimiento.

Este estudio pone de manifiesto la importancia de seguir investigando y desarrollando
practicas que permitan a las organizaciones mejorar su comunicacion y fortalecer su
reputacion, integrando de manera efectiva la sostenibilidad y el propoésito empresarial en
todas sus operaciones. En tltima instancia, estas précticas no solo benefician a las empresas,
sino también a la sociedad y al medio ambiente, contribuyendo a un futuro més sostenible y
equitativo.
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