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El texto que introduce este libro es el position paper de la International Re-
putation Week. Meses antes de la celebración del congreso, el documento se 
envió a los participantes para estimular la discusión académica y profesio-
nal. Su objetivo no es otro que iniciar una reflexión sobre la reputación y sus 
efectos para el éxito de las organizaciones. La discusión incluyó tres pers-
pectivas críticas sobre la reputación: el comportamiento institucional con 
su identidad, capacidades y rendimiento (mirada hacia adentro), los grupos 
de interés con sus relaciones y percepciones (mirada hacia afuera) y el en-
torno donde operan las organizaciones, cada vez más complejo y desafiante 
(mirada transversal). 

Entre los expertos, es frecuente definir la reputación como la suma de 
las percepciones que sobre una institución tienen todos sus grupos de inte-
rés (Barnett y Pollock, 2012; Carroll, 2013). La reputación, por tanto, no es 
un activo en poder de la institución, sino un tipo de conocimiento social en 
virtud del cual se concede aceptación o rechazo en función de un supuesto 
comportamiento (Origgi, 2017). En la práctica, la reputación actúa como un 
indicador sintético de valores intangibles como la confianza, la integridad, la 
recomendación, la legitimidad y la calidad de una organización (Mora, 2020). 

De esta forma, la reputación está directamente ligada al comportamien-
to, cristaliza las percepciones y los juicios en actitudes que se traducen en 
comportamientos favorables o negativos de los grupos de interés de una 
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organización (Carreras et al., 2013). En suma, es un recurso estratégico de 
enorme valor del que nadie quiere –ni en realidad puede– prescindir (Rava-
si et al., 2018; Rindova et al., 2005).

El concepto vigente de reputación nació a mediados de la década de los 
noventa, entre los estudiosos del management, con obras de especial relieve 
como “Reputation: Realizing Value from the Corporate Image” (Fombrun, 
1996), por mencionar solo una. La reputación pronto recibió la atención de 
otras disciplinas, como atestigua una variada producción científica en los ám-
bitos de la Teoría de las Organizaciones (Pratt et al., 2016), la Comunicación 
(Riel y Fombrun, 2008), el Marketing (Kiraka, 2020) y la Sociología (Branch 
y Origgi, 2022), entre otros. Como sucede con otros conceptos, la reputación 
reclama una mirada interdisciplinar que permita abarcar sus diferentes di-
mensiones; que defina su perfil todavía impreciso; y que ayude a profundizar 
en el conocimiento y a encontrar aplicaciones en la práctica profesional. 

Los hallazgos de la academia fueron confirmados por algunas experien-
cias. Por un lado, la aparición de crisis específicamente reputacionales, que 
se caracterizan por sus consecuencias de gran entidad. En las últimas dé-
cadas hemos conocido un número elevado de situaciones que demuestran 
que la pérdida de la reputación lleva consigo la pérdida de la legitimidad 
y de la licencia social para operar. Por otro lado, la extensión de la cultura 
digital implica un cambio de paradigma en la conformación de las opinio-
nes. Ahora, la recomendación de los usuarios –directamente vinculada a la 
reputación– es un factor decisivo.

Diversos factores justifican el auge del concepto en el ámbito corpora-
tivo durante las primeras décadas del siglo XXI: el nacimiento de la eco-
nomía de los intangibles en las sociedades desarrolladas (Mayer, 2018); la 
consideración de los grupos de interés como actores clave en el desarrollo 
corporativo de las organizaciones (Freeman, 2010) o su reciente designa-
ción como el “capitalismo de los stakeholders” (Fink, 2022); y la innovación 
de instrumentos para la medición de la reputación y el valor de marca (Ca-
rreras et al., 2013). Especial relevancia tuvo también la creación de plata-
formas empresariales para avanzar en su gestión con alianzas entre aca-
démicos y expertos, como el Foro de Reputación Corporativa (2002) y su 
evolución como fundación empresarial Corporate Excellence - Centre for 
Reputation Leadership (2011). 

Al albur del debate corporativo, la reputación universitaria también 
ha despertado interés, especialmente en el ámbito anglosajón (Alessandri, 
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2001; Amado Mateus y Juárez Acosta, 2022; Sung y Yang, 2008; Suomi, 2014). 
Esta progresiva notoriedad encuentra su justificación en las tensiones su-
fridas por las instituciones de educación superior en las últimas décadas. La 
universidad ha experimentado un cambio de paradigma motivado por algu-
nas circunstancias, como la aparición de un entorno universitario interna-
cional, de gran competitividad, y con la influyente presencia de los rankings 
y la auditoría de agencias externas (Morrissey, 2013); la consolidación de la 
tercera misión universitaria centrada en la transferencia de conocimiento a 
la sociedad (Wissema, 2009); y una consideración dominante de los grupos 
de interés, especialmente el estudiante, en la gestión universitaria (Nguyen 
y LeBlanc, 2001).

Pese a las diferencias entre los ámbitos corporativo y universitario, la 
reputación se presenta para todos como el cumplimiento de una expectati-
va de excelencia. Una institución con buena reputación posee un patrimo-
nio intangible de inmediatas consecuencias tangibles para su prosperidad 
futura: atracción de talento, sentido de pertenencia y comunidad, recomen-
dación y apoyo, captación de fondos, posicionamiento y diferenciación de 
marca en un escenario global.

La International Reputation Week busca responder a tres preguntas 
fundamentales. La primera: ¿cómo se cultiva la reputación de nuestras or-
ganizaciones?, o formulada de un modo más concreto: ¿qué elementos cor-
porativos son esenciales para el crecimiento reputacional?; la segunda: ¿qué 
implicaciones tiene la reputación para la alta dirección o gobierno de las 
instituciones, sean estas empresariales o universitarias?; y la tercera: ¿cuál 
es el marco de capacidades y funciones propias de los profesionales de la 
reputación y la gestión de los intangibles?

El congreso propone una conversación en torno a las tres dimensiones 
que configuran la reputación de cualquier organización: la propia institu-
ción, las relaciones con los grupos de interés y el entorno. En primer lugar, 
la reputación tiene su base en la identidad y propósito de la institución, en 
su cultura y valores, en su historia y su carácter (Cornelissen et al., 2012; 
Ravasi et al., 2018). Igualmente decisivo es el comportamiento, que inclu-
ye el rendimiento de su actividad y su propia expresión simbólica en una 
marca (Argenti y Druckenmiller, 2004; Schultz et al., 2000), a través de una 
comunicación creíble, notoria y diferenciadora (Argenti, 2018). Con frase 
sintética y afortunada, podríamos decir que la reputación es la “calidad 
percibida” (van Vught, 2008) o la excelencia global percibida con validez y 
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alcance universales (Alloza, 2020). El encuentro aborda cómo trabajar los 
elementos esenciales de la organización que influyen en la reputación. 

La segunda dimensión de la reputación se refiere a las relaciones con 
los grupos de interés o stakeholders. La reputación es una expresión de con-
fianza que alguien deposita en nuestra organización. La reputación no se 
controla, si no que se merece; y por eso es difícil de gestionar. Nace dentro 
de la organización, pero se forma en la relación con los demás, donde surgen 
las percepciones y las actitudes, que dependen mucho de las expectativas. 
Podríamos decir que el valor de la reputación de una organización es el va-
lor de sus relaciones y de la capacidad que tiene para convertir esas relacio-
nes en actitudes de pertenencia, compromiso, recomendación y apoyo entre 
sus públicos. Y por ello, en el Congreso se comparten buenas prácticas en el 
ámbito de la gestión de los grupos de interés, la medición de percepciones y 
la monitorización de públicos.

Por último, la tercera dimensión es el entorno donde la organización 
opera. Las instituciones viven siempre en un contexto, que condiciona las 
percepciones de sus públicos. El entorno configura los marcos interpretati-
vos, genera tendencias de opinión y concede legitimidad pública (Del-Cas-
tillo-Feito, 2018; Miotto et al., 2020). En ocasiones, el entorno cuestiona la 
identidad y la cultura corporativas y plantea riesgos en la relación con los 
públicos; pero también presenta oportunidades de contribución y relevan-
cia. El Congreso ofrece un espacio de reflexión sobre la necesidad de la in-
teligencia contextual para navegar los desafíos del presente, sin perder el 
propósito original, y orientados a la contribución al entorno.

La integración de ambas perspectivas, académica y profesional ayuda 
a entender que la reputación es un principio estratégico para el gobierno, 
tanto corporativo como universitario. Y, por tanto, una tarea esencial de la 
acción directiva y de la tarea comunicativa (Chapleo, 2004). Con este con-
greso, se aspira a mantener viva la conversación sobre la reputación. Bien 
entendida, la reputación conduce a la sostenibilidad: organizaciones mejo-
res, más conocidas y valoradas, ancladas en su identidad y su cultura, cui-
dadosas de sus relaciones, abiertas a los desafíos del entorno y orientadas a 
la búsqueda del bien común. Por ese camino, las instituciones recuperan el 
reconocimiento y la confianza de la sociedad (Gregory y Willis, 2019).
﻿
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