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Resumen Abstract

La Responsabilidad Social Empresarial, RSE, se ha
estudiado principalmente desde una perspectiva
de desempefio financiero; de aqui que haya poco
desarrollo entorno a la relaciéon que existe entre la
RSE y el proceso de construcciéon de marca, deno-
minado Branding. El branding es importante como
estrategia para generar efectos positivos en las
empresas. Este articulo realiza una aproximacion
a esta discusiéon, aportando elementos que per-
miten entender cémo desde La responsabilidad
social empresarial se puede gestionar la marca de
las empresas, de modo que se generen estrate-
gias que impacten positivamente la organizacion
a todo nivel. Los hallazgos denotan que una ade-
cuada gestioén de la RSE, combinada con la gestion
correcta de la marca puede tener incidencia en el
crecimiento y en la rentabilidad de las empresas.

Palabras clave: responsabilidad social empresa-
rial, marca, construcciéon de la marca, estrategias
de gestioén.

Corporate Social Responsibility, CSR, has been
studied mainly from a financial performance per-
spective; hence there is little development around
the relationship between CSR and the process of
brand building, called Branding. Branding is im-
portant as a strategy to generate positive effects
in companies. This article makes an approxima-
tion to this discussion, providing elements that
allow us to understand how from Corporate Social
Responsibility can be managed the brand of the
companies, so that strategies are generated which
positively impact the organization at all levels. The
findings suggest that an adequate management
of CSR, combined with the correct management
of the brand can have an impact on the growth
and profitability of companies.

Keywords: corporate social responsibility, brand,
branding, management strategies.
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1. Introduccion

El concepto de Responsabilidad Social Empresa-
rial, RSE, se origina formalmente en los trabajos
de Bowen (1953), donde el autor refiere a la RSE
como: “aquellas obligaciones de los empresarios
en las politicas, decisiones y acciones deseables
segun los objetivos de la sociedad” (Moreno, Uriar-
te, & Topa, 2010).

En las décadas de los 60 y 70, las empresas en aras
de aumentar indicadores de eficiencia, eficacia y
productividad, entre otros, descuidaban los efec-
tos sociales que traia perseguir un modelo de
empresa basado en la maximizacién del beneficio
(Fierro-Ulloa, 2013). Este modelo consideraba los
factores de produccidn, a saber: tierra, trabajo y
capital, como recursos que se debian combinar de
una manera eficiente para producir una mayor uti-
lidad (Pertuz-Peralta, & Perez-Orozco, 2016).

La utilizacién indiscriminada de recursos por parte
de las empresas producia efectos negativos, tan-
to a la sociedad como al medio ambiente, puesto
gue no existian politicas que controlaran y miti-
garan los dafos producidos por aquella supuesta
eficiencia (Medina-Monterrosa, & Carvajalino-Sla-
ghekke, 2014). En este sentido, las empresas que
realizaban y aun hoy en dia realizan acciones que
no son socialmente responsables, generan una
percepcidn negativa entre sus grupos de interés.
Las universidades también tienen un papel fun-
damental desde lo cognitivo con la RSE, asi como
en el impacto social que se asocia con la partici-
pacion en el desarrollo humano sostenible de la
comunidad y su medio ambiente (Navas-Rios, &
Romero-Gonzilez, 2016).

Si bien se ha estudiado principalmente la mane-
ra como la responsabilidad social empresarial
afecta el Desempeno financiero de la empresa,
en la reciente literatura de RSE se han realizado
esfuerzos para estudiar el impacto que generan
estas politicas en las percepciones de los grupos
de interés, conocidos como stakeholders en inglés
(Vergara-Arrieta, 2015). El presente articulo reali-

gias de gestion

Za una aproximacion a esta discusion, aportando
elementos que permiten entender cémo desde La
responsabilidad social empresarial se puede ges-
tionar la marca de las empresas, de modo que se
generen estrategias que impacten positivamente
la organizacién a todo nivel.

El documento inicia presentando los fundamentos
sobre RSE y branding, junto con las posibilidades
que su interrelacion pueden brindar a la organi-
zacion. Los hallazgos denotan que una adecuada
gestion de la RSE, combinada con la gestién co-
rrecta de la marca pueden tener incidencia en el
crecimiento y en la rentabilidad de las empresas.

2. Aproximacion tedrica
2.1 Responsabilidad Social Empresarial

La RSE es un nuevo paradigma de la gestién en las
empresas, que ayuda al fortalecimiento de la res-
ponsabilidad de la empresa en la sociedad, p.ej. en
cuestiones sociales y ambientales (Vergara-Arrie-
ta, & Carbal-Herrera, 2014). Una definicién gene-
ral de RSE la expresan McWilliams y Siegel (2001),
como: “las acciones que aparecen para promover
algun bien social, mas alla de los intereses de la
empresa y lo que es requerido por la ley”. Asi, no
todas las acciones sociales que realice la empresa
se pueden considerar dentro de la RSE, sino solo
las que vayan mas alld de los intereses de la em-
presa, en este caso de sus actividades de valor. Asi
mismo, el respaldo por parte del estado en fomen-
tar en las empresas acciones que sean socialmente
responsables, es importante puesto que estimula,
a partir de beneficios, sobre todo fiscales, a las em-
presas que realicen este tipo de acciones (Marti-
nez-Bernal, 2013).

Al respecto, la Comisién de las Comunidades Euro-
peas, CCE, (2001), con la publicacion del “Libro Ver-
de’, define la RSE como: “un concepto con arreglo
al cual las empresas deciden voluntariamente con-
tribuir al logro de una sociedad mejor y un medio
ambiente mas limpio”. En esta misma linea, Carnei-
ro-Caneda (2003), define a la RSE cémo: “La inte-
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graciéon voluntaria, por parte de las empresas de
las preocupaciones sociales y morales en sus ope-
raciones comerciales y en las relaciones con sus
interlocutores”. En relacién con estas definiciones,
se destaca que la decision de las organizaciones
en ser mas responsable socialmente es netamente
voluntaria, y eso dependera de qué tanto esta sea
mas o0 menos responsable.

Jorge Luis Del Rio-Cortina
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Es posible clasificar la aplicacién de la Responsa-
bilidad Social Empresarial desde dos dimensiones;
Externa e Interna. Respecto a la dimension Externa
esta relaciona a la empresa con el entorno, mien-
tras que la dimensién interna se refiere a la em-
presa en si misma. Las dimensiones de la RSE se
representan en la figura 1.

—  Comunidades locales

Socios comerciales,
— proveedores y

— Dimensién Externa

consumidores

— Derechos Humanos

Problemas ecolégicos
mundiales

La gestion en recursos
humanos

Responsabilidad Social
Empresarial
[

— Dimensién Interna

Salud y seguridad en el
lugar de trabajo

—  Adaptacion al cambio

Figura 1. Dimensiones de la RSE, basadas en la CCE (2001).

Dimensidn externa

En la dimension externa de la RSE, de acuerdo con
Carroll (1999), se pueden considerar:

Responsabilidad Social: se concreta en la realiza-
cién de obras de interés social o cualquier otro
tipo de practica que suponga un beneficio social.

Responsabilidad Econémica: la cual afecta a la
busqueda del maximo beneficio asi como al logro
del mayor valor posible para el accionista: ello se
consigue a través de la mejora de la eficienciay de
la productividad.

Responsabilidad medioambiental: corresponde a
la obligacién que mantiene cualquier empresa de
cuidar y preservar tanto el entorno como la natu-
raleza en su conjunto.

La CCE plantea otros elementos en cuanto a la di-
mension externa de la RSE, los cuales se indican a
continuacion.

Comunidades locales. La RSE tiene en cuenta la in-
tegracion de la empresa en el entorno donde se
ubica. Es importante que la empresa contribuya al
desarrollo de su entorno, teniendo en cuenta so-
bre todo el desarrollo de las comunidades locales;
que se brinden mecanismos para la generacién de
empleos locales, generacién de condiciones 6pti-
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mas para la atencién en salud y educacién, ade-
mas de servicios de agua potable y saneamiento
basico. Es decir, todas las dimensiones que afectan
al indice de Desarrollo Humano, IDH (CCE, 2001).

Es muy importante el desarrollo de todos los as-
pectos de las comunidades locales, claro esta que
en concordancia con el desarrollo y crecimiento
econdmico de la empresa (Pitre-Redondo, Car-
dona-Arbeldez, & Hernandez-Palma, 2017). En
este sentido, es incongruente que una empresa
se fortalezca cada afo desde lo econémico y su
entorno esté deteriorado, sin acciones correctivas
ni preventivas que puedan mejorar la problema-
tica (Becerra-Gualdrén, & Cruz-Vasquez, 2014). Asi
mismo, las empresas deben tener en cuenta el
entorno fisico local, el mantenimiento de un aire
puro, aguas no contaminadas o carreteras descon-
gestionadas tanto para su produccion y oferta de
servicios como para la calidad de vida de aquellas
comunidades locales que conviven con la empre-
sa (Alvarez-Meneses, 2013).

Socios comerciales, proveedores y consumidores.
El beneficio de trabajar estrechamente con los so-
cios comerciales de la empresa se traduce en la re-
duccién de costos y en el fomento de la calidad del
producto o servicio. Esta relacién, a largo plazo, se
puede traducir en precios, cldusulas y expectativas
equitativas y suministros fiables y de calidad (CCE,
2001). De esta manera, las empresas deben ser
conscientes de que la RSE de otra empresa socia
puede afectar la practica socialmente responsable
de la empresa de diversas maneras.

En cuanto a ser socialmente responsables con los
consumidores, se espera que las empresas ofrez-
can de manera eficaz, ética y ecoldgica los produc-
tos o servicios hacia los consumidores, y que estos
sean lo mas transparentes en cuanto a su calidad y
uso (Morales-Rubiano, Ortiz-Riaga, Duque-Orozco,
& Plata-Pacheco, 2017).

Derechos Humanos. En cuanto a los derechos hu-
manos, la RSE esta vinculada a actividades interna-
cionales y las cadenas de suministros mundiales.

gias de gestion

Las empresas multinacionales tienen en cuenta la
Declaracion tripartita de la Organizacion Interna-
cional del Trabajo, OIT, y las directrices de la Orga-
nizacién para la Cooperacién y el Desarrollo Eco-
noénico, OCDE, las cuales aplican en general para
las empresas (Comisién de las Comunidades Euro-
peas, 2001). La aplicacién de cédigos de conducta
en cuanto a condiciones laborales, son adoptadas
por la mayoria de las empresas, pues esto mejora
su imagen empresarial y reduce el riesgo de que
los consumidores reaccionen negativamente (Ga-
rrido-Hurtado, & Valderrama-Cardona, 2016).

Problemas ecolégicos mundiales. La importancia
de que las empresas sean socialmente responsa-
bles con el medio ambiente, sobre todo con los
problemas a escala internacional que afectan de
manera global, hace que estas ejecuten politicas
para un desarrollo sostenible, especialmente en
materia de energia (Pereira-Blanco, 2015). Es fre-
cuente la implementacion de energias alterna-
tivas, que pueden mitigar el impacto medioam-
biental con respecto a las fuentes de energia no
renovables, las cuales no son sostenibles ni sus-
tentables a largo plazo (Reyes-Caballero, Fernan-
dez-Morales, & Duarte, 2016).

Dimensidén interna

La RSE interna trata sobre el talento humano den-
tro de la organizacion, en como ser socialmente
responsables con los trabajadores. De acuerdo
con Moreno y colaboradores (2010): “en la RSE in-
terna la empresa debe incidir con especial aten-
cién en crear y fomentar una cultura de empresa,
que esté presente de manera real y no fingida en
todos sus miembros”. Para lograr esta cultura, la
empresa debe inculcar y fortalecer los valores en
las personas, ya que finalmente son ellas las que
hacen o denotan a la organizacion.

La responsabilidad social y el medio en que se
mueve el trabajador deben ir mas alla de los solos
postulados en las politicas de laempresa; se nece-
sita inversién de recursos econdémicos, conseguir
un equilibrio entre el rol del trabajador y el papel
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que este representa en la sociedad (Garcia-Rubia-
no, & Forero-Aponte, 2015). Las empresas deben
ver por encima de los muros y la productividad
de sus empleados, deben visualizar los demds
factores que pueden afectar el entorno de vida
de sus funcionarios.

Asi mismo, las empresas pueden encontrar en
el fenémeno de la pobreza una oportunidad y
convertirla en un negocio lucrativo, tal y como lo
sefialan Balza-Franco y Cardona-Arbeldez (2015):
“Por su lado, las grandes compahias transnacio-
nales —que en parte se benefician del fenémenoy
también lo alimentan-, intentan mitigar los efec-
tos de la pobreza con el desarrollo de diversos
programas de RSE o con acciones de filantropia”.

La CCE (2001), plantea que la dimensién interna
de la RSE afecta a los trabajadores en aspectos
c6mo: la inversién en recursos humanos, la salud
y la seguridad, y la gestion del cambio, como se
indica a continuacion:

La gestion en recursos humanos. El reto que
afrontan las empresas en cuanto a los recursos
humanos es en la atraccion de trabajadores cuali-
ficados y en el mantenimiento de las personas en
la organizacion (Parra-Penagos, & Rodriguez-Fon-
seca, 2016). En este aspecto, la RSE deberia tener:
aprendizaje permanente, responsabilizacién de
los trabajadores, mejora de informacién en la
empresa, equilibro entre trabajo, familia y ocio,
mayor diversidad de recursos humanos, igualdad
de retribucién y de perspectivas profesionales
para las mujeres, entre otros. En ultimas, la im-
portancia de generar un entorno que estimule el
aprendizaje permanente de los trabajadores, en
particular de aquellos que tengan un menor nivel
educativo, es uno de los mayores retos y apuestas
que debe tener toda empresa que se considere
en un ambiente de RSE (Comisién de las Comuni-
dades Europeas, 2001).

Salud y seguridad en el lugar de trabajo. La nor-
matividad sobre la salud y seguridad en el lugar
de trabajo se ha venido fortaleciendo en los ul-
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timos anos. El garantizar a los trabajadores con-
diciones 6ptimas para que puedan ejercer sus
funciones dentro de la empresa es esencial, ya
que afecta su eficiencia y productividad. Es decir,
la calidad del proceso de produccién repercute
de manera directa en la calidad del producto o
servicio que ofrece la empresa en el mercado, por
lo tanto este es un tema crucial que impacta a las
actividades de valor (CCE, 2001).

Ante esta situacién, es importante que la em-
presa constantemente realice actualizaciones
en sus planes de seguridad e higiene en el tra-
bajo, debido a que estos afectan la calidad de la
produccién. Sin embargo, el aspecto de salud y
seguridad en el trabajo no solo debe mirarse des-
de el punto de vista econdmico, sino que debe
considerarse el factor humano, ya que la empresa
debe garantizar la integridad del trabajador brin-
dandole herramientas que minimicen los riesgos
de un accidente laboral. Esto ultimo deberia ser
la principal razén para la implementacion de es-
tos planes de seguridad.

Adaptacion al cambio. La adaptacién al cambio
hace referencia a aquellos cambios en el entorno
que afectan directamente a la empresa, ante los
cuales se deben tomar decisiones internas que
puedan adaptarla a las constantes dindmicas de
los mercados (Novoa-Ruiz, 2013).

La CCE (2001), establece que aquella adaptacién
al cambio puede realizarse mediante una rees-
tructuracion de la empresa, pero que esta puede
llevar consigo una reduccién de los trabajadores.
La reestructuracién socialmente responsable,
implica para la empresa el tener en cuenta los
intereses y preocupaciones de los stakeholders
afectados por el cambio. Ademas, la empresa
debe asumir la responsabilidad en mantener la
empleabilidad del personal, asi como procurar
proyectos que minimicen los efectos que pueda
tener una reestructuraciéon (Alean-Pico, del Rio,
Simancas-Trujillo, & Rodriguez-Arias, 2017).
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2.2 Branding
Antecedentes

El branding es una disciplina que surgié a partir
de la necesidad del dominio del consumo y espe-
cialmente de los bienes de gran consumo. Histé-
ricamente, ha sido relacionada con el producto
(Gardner, & Levy, 1955) y es visto como el proceso
de creacion de valor (Farquhar, 1989). Esta discipli-
na, que para muchas personas es relativamente
moderna, tiene una larga historia que incluso se
remonta a mucho antes de la revolucién industrial.
Y aunque el concepto ha sido llevado a la practica
desde hace mucho tiempo, desde solo hace unos
pocos anos ha sido introducido y conceptualiza-
do, atrayendo el interés de las organizaciones y de
los académicos.

El temprano desarrollo de la escritura hizo cre-
cer la necesidad de conversar acerca de dos co-
sas esencialmente: la religién y las transacciones
de negocios (Walker, 1990). Para ayudar a estas
operaciones transaccionales, los simbolos como
forma de escribir eran utilizados con el objetivo
de mantener un registro que iba ligado con las
transacciones, y que decia cuanto estaba siendo
transado (Moore, & Reid, 2008). Es decir, que des-
de que las personas empezaron a hacer uso de las
mercancias para intercambiar o vender ha habido
marcas comerciales, carteles, simbolos y vendedo-
res ambulantes, e incluso mucho antes, desde que
las personas empezaron a marcar a los animales
para denotar propiedad.

En ese orden de ideas, los artesanos para distin-
guir sus mercancias imprimian ciertas marcas en
ellas, lo que las dirigia a un creador u origen, que
en ultimas se resumia en calidad para el compra-
dor o cambista (Landa, 2005), catalogdndose estos
como los primeros indicios del logotipo, que es
usado por Henderson y Cote (1998) para referirse
al disefo grafico que una compafiia usa, con o sin
su nombre para identificarse e identificar a sus
productos.

gias de gestion

Inicialmente el ganado era marcado con pintura
y con alquitran o brea de pino, y mas tarde, des-
afortunadamente el ganado y las ovejas empeza-
ron a ser marcados con hierros calientes. Los pue-
blos antiguos usaban las marcas para identificar
la propiedad que tenian sobre ciertos bienes; la
ceramica fue uno de los primeros productos que
empezaron a marcarse, con la idea de dar cierta
informacién acerca del duefio, los materiales utili-
zados y la época en que era creada, haciendo esto
mas especificamente cuando los productos eran
vendidos o intercambiados (Pol, 2012). Los huma-
nos también empezaron a ser marcados, y como
evidencia de esto, tenemos a los esclavos y a los
ladrones, los primeros eran marcados como sim-
bolo de propiedad y los ultimos como simbolo de
repudio, desgracia y oprobio.

Aproximadamente en 1625, surge en Inglaterra el
primer periédico de comunicacién masiva. El co-
mienzo del siglo XVIIl marcé la aparicién del cono-
cido anuncio de periédico en los Estados Unidos,
en el Boston Newslatter; que de ninguna manera
parecido al de la actualidad, pues era muy limita-
do y contenia anuncios muy sencillos. Para atraer
la atencién de los lectores, muchos de los anun-
cios repetian varias lineas (Landa, 2005).

Con el desarrollo propiciado por la Revolucién In-
dustrial, las fabricas empezaron a usar la economia
a escala, produciendo asi una mayor cantidad de
bienes que debian entonces ser vendidos a una
mayor cantidad de personas, por lo que nace la
necesidad de expandir los mercados. Rapidamen-
te se dieron cuenta que el paquete genérico de un
jabon tenia dificultades para competir con los ya
familiarizados productos locales (Rajaram, & She-
lly, 2012). Es decir, se debian crear estrategias y
disefar paquetes que permitieran posicionar los
productos, competir con las empresas locales, y
estimular la demanda para alcanzar los mercados
deseados. La produccién en masa y la revolucién
industrial estimularon el crecimiento de la iden-
tificacion visual y las marcas comerciales, lo que
ilustré la importancia de las marcas comerciales
y su identificacion visual (Landa, 2005). Adicional-
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mente, el avance de tecnologias como: el teléfono,
la fotografia, y el crecimiento de los medios de co-
municacién masivos, el mejoramiento de vias y la
conexién entre pueblos, ciudades y paises, el sis-
tema postal, entre otros, no menos importantes,
facilitaron el éxito de las marcas.

En el siglo XX, gracias al crecimiento industrial, mu-
chos paises, como es el caso de Estados Unidos en
América, prosperaron. Muchas personas obtenian
suficiente dinero para adquirir bienes extras, por
lo que el mercadeo, la publicidad, el disefio grafico
y otras herramientas jugaron un papel importan-
te para estimular la compra de bienes y servicios,
contribuyendo asi, al desarrollo y consolidacion
del concepto de marca, que en la actualidad sigue
fortaleciéndose a través de los estudios cientificos
y académicos y de las experiencias empresariales.

La gestion del Branding en las Empresas

Las marcas, que hoy se encuentran por un sin nu-
mero de lugares y que hacen parte del entorno,
permiten crear juicios y prejuicios en torno a ellas,
y se van construyendo a partir de las percepcio-
nesy los lazos emotivos que se logran establecer a
través de la imagen, el lema, el producto, el servi-
cio, entre otros factores que se conocen (Hernan-
dez-White, 2012), y que se logran o no percibir por
medio de los sentidos. Lo anterior permite percibir
la importancia del branding, pues se convierte en
un proceso que ayuda a identificar, diferenciar y
posicionar la marca en la mente del consumidor,
trasmitiendo su esencia y expresando a los con-
sumidores que la marca es Unica y exclusiva para
ellos y que les genera unos beneficios.

En ese sentido, el branding es visto hoy como
una herramienta de vital importancia en las or-
ganizaciones y se ha venido consolidando en los
procesos de marketing, haciendo hincapié en la
creacion de marcas en sus actividades, a sabien-
das de que en ultima instancia es en la mente del
consumidor que reside la percepcién de la marca
(Kloter, & Keller, 2012). Es por eso, que se ha hecho
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necesario para las organizaciones la utilizacién e
implementacién de esta poderosa estrategia.

La buena gestién del branding y la practica del
manejo de la marca son elementos clave de la es-
trategia de marketing (Keller, 2012) y debe ser de
la competencia de todas las organizaciones, pues
las afecta y tiene incidencia en el crecimiento y en
la rentabilidad (Kapferer, 2008). Es decir, una bue-
na gestién del branding permite resultados posi-
tivos y garantiza el aumento de las ventas, pues
estos procesos afectan las preferencias de los con-
sumidores e influencian en el proceso de toma de
decisiones (Philiastides, & Ratcliff, 2013), apelando
a los sentidos para generar una experiencia positi-
va respecto a un producto o servicio (Gains, 2014),
y entendiendo que no es solo a través de lo que se
percibe por la vista, sino también de lo que se per-
cibe por el tacto, el olfato, el gusto y el oido, que se
crea identidad y un vinculo entre el consumidor y
la marca (Lindstrém, 2005).

3. RSE y branding: una aproximacion practica
hacia una estrategia integradora

La Responsabilidad Social Empresarial, RSE, afec-
ta a la marca corporativa y a su gestién; a pesar
de su importancia, este aspecto ha recibido poca
atencién por parte de los académicos. La litera-
tura indica que la reputacién de la empresa se ha
estudiado desde diversas dimensiones, siendo el
desempeno financiero el mas desarrollado al res-
pecto. Sin embargo, desde un punto de vista so-
cial y ambiental, existen muchos beneficios en los
cuales la empresa deberia gestionar la reputacion
de su marca (Attera, 2012). En este sentido, la RSE
estd intimamente relacionada con las estrategias
empresariales y puede permitir a las empresas la
generacion de valor, mediante la creacién o ad-
quisicion de ventajas competitivas y mediante la
mejora de la reputacién de la corporacién (Filho,
Wanderley, Gémez, Farache, & Francisca, 2010;
Husted, & Allen, 2000).

En el branding moderno la presencia de cualquier
marca en el mercado no es tan importante como
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esa participacién que tiene el producto en la
mente del consumidor y que provoca la pregun-
ta: jcudn importante es una marca especifica
para el consumidor? (Najdic, & Bulovic, 2011).
Esta pregunta lleva a las empresas a impulsar
estrategias dentro de las organizaciones que
permitan generar un concepto positivo de su
marca en la mente del consumidor. Esto puede
hacerse desde una perspectiva del marketing
sustentable que genera oportunidades y venta-
jas competitivas, permitiendo que la empresa se
diferencie de los competidores, generando un
mejor posicionamiento de marca y que esta li-
gada directamente con la RSE, entendiendo que
cada vez los consumidores se sienten mas com-
prometidos con el medio ambiente (Astaburua-
ga-Poblete, & Kaltwasser-Bello, 2012).

Lo anterior hace que las empresas ofrezcan pro-
ductos cada vez mdas amigables con el medio
ambiente. Al respecto, Vilanova y colaboradores
(2009), mencionan que las empresas terminan
en cierta forma incorporando la RSE como parte
de sus estrategias para mejorar la competitivi-
dad y su reputacién, entendiendo que la com-
petitividad de una firma es definida por el mer-
cado mismo.

Lo anterior permite deducir que existen multi-
ples ventajas de utilizar la Responsabilidad so-
cial Empresarial asociada al branding. Entre las
ventajas de emplear esa relacién, se tienen: ayu-
da a construir la reputacién de una marca, fo-
menta el interés del consumidor y ayuda a cons-
truir confianza y lealtad del consumidor. Si los
consumidores ven que las marcas estan abor-
dando los temas que son importantes para ellos,
es probable que continien comprando sus pro-
ductos (Verde-Nieto, 2009). Es a través de la RSE
que las empresas pueden abordar directamente
a los interesados, integrando a la comunidad y
mejorando positivamente la reputacién de la
empresa (Attera, 2012; Melo, & Galan, 2011).

La reputacion y la legitimidad de la empresa
pueden fortalecerse a través de la RSE, ya que

gias de gestion

es una manera practica para que las empresas
demuestren que se puede lograr la rentabili-
dad y al mismo tiempo satisfacer las demandas
y necesidades de los interesados (Attera, 2012).
Ademads, Cuando las empresas adoptan deter-
minadas actividades de RSE, se puede construir
relaciones sélidas con los grupos de interés, lo
que redundard en importantes beneficios para
las empresas en muchas areas, como la lealtad
del cliente y una baja rotacion de personal.

En este contexto, las empresas no s6lo deben lo-
grar relaciones sélidas sino ademas generar un
fuerte apoyo y el respeto de la comunidad. La
creacion y desarrollo empresarial debe ser inte-
gral ya que, si se aumenta el nivel de empren-
dimiento en una comunidad o regién, esta pre-
sentard mejores indicadores de empleabilidad
y disminuciéon de pobreza, traduciéndose en
mejor calidad de vida (Cardona-Arbeldez, Mon-
tenegro-Rada, & Herndndez-Palma, 2017).

En general, los beneficios de gestionar la re-
putacién de la marca en una empresa, a través
de la responsabilidad social empresarial, son
(Attera, 2012): las personas desean trabajar en
una compania que tenga buena reputacion, las
empresas que son mas responsables en sus con-
textos recibiran aplicantes con altas cualidades;
ademads, Companias que ofrecen igualdad de
oportunidades a sus empleados pueden mejo-
rar en el largo plazo el valor del accionista, redu-
ciendo costos y riesgos.

Finalmente, las empresas que estan involucra-
das con RSE, tienden a tener un alto porcentaje
de empleados mds creativos con un alto rendi-
miento, lo que conlleva a que los clientes sean
mas leales al percibir la responsabilidad social
de la empresa. En este sentido, cuando los clien-
tes perciben a la empresa como socialmente res-
ponsable, se ha conseguido su posicionamiento
como una empresa socialmente responsable, lo
cual se constituye en una de las ventajas compe-
titivas mas importantes.
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4. Conclusiones

La relacién entre la Responsabilidad Social Empre-
sarial, RSE, y el Branding ha recibido poca atenciéon
en la literatura especializada. No obstante, se ha
empezado a gestionar la manera de cémo ser So-
cialmente Responsable generando una confianza
en la reputacion de la marca por parte de los gru-
pos de interés de las empresas.

La buena gestion del branding y la practica del ma-
nejo de la marca son elementos clave de la estra-
tegia de marketing y debe ser de la competencia
de todas las organizaciones, pues las afecta y tiene
incidencia en su crecimiento y en la rentabilidad.

La reputacién y la legitimidad de la empresa pue-
den fortalecerse a través de la RSE, ya que es una
manera practica, como sefala Attera (2012), para
que las empresas demuestren que se puede lograr
la rentabilidad y al mismo tiempo satisfacer las de-
mandas y necesidades de los interesados
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