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1. Introducción 
El concepto de stakeholder, propuesto por Freeman hace casi medio siglo, ha sido objeto de diversas lecturas, interpretaciones y debates. A pesar de esto, mantiene una presencia sostenida en la conceptualización y en las prácticas de la comunicación organizacional, corporativa y estratégica, así como en los estudios sobre responsabilidad social corporativa o empresarial, reputación corporativa y sostenibilidad. Su vigencia revela la centralidad de los stakeholders o grupos de interés para comprender tanto la gestión de los intangibles organizacionales como los procesos de construcción de legitimidad y creación de valor.
La definición inicial de Freeman (1984), según la cual un stakeholder es cualquier grupo o individuo que puede afectar o ser afectado por el logro de los objetivos de una organización, reconoce el protagonismo de sujetos y colectivos en la determinación del futuro empresarial. Desde esta perspectiva, los colaboradores, clientes, proveedores, comunidades, accionistas, instituciones públicas y otros públicos de relación no son receptores pasivos de decisiones corporativas: poseen intereses, capacidades de influencia y posibilidades de conceder, condicionar o retirar legitimidad.
Este concepto inicial se enriquece con Donaldson y Preston (1995), quienes incorporan dimensiones normativa, instrumental y descriptiva a la teoría de stakeholders, lo que supone  un desplazamiento relevante en la comprensión de la empresa; esta deja de concebirse exclusivamente como una entidad orientada a maximizar el valor para el accionista y pasa a entenderse como una red de relaciones con múltiples grupos de interés, cuyas expectativas legítimas deben ser reconocidas y atendidas. Tal enfoque resulta especialmente importante para valorar el papel de los actores de los procesos comunicativos y su incidencia en la construcción de activos intangibles, entre ellos la reputación corporativa.
La evolución de la comunicación organizacional, por su parte, se mueve  desde enfoques mecánicos, que concebían a los trabajadores y públicos como partes funcionales de una maquinaria organizativa, hacia aproximaciones que reconocen su capacidad de interpretar, participar, cuestionar, negociar y coproducir significados. Las concepciones sistémicas y relacionales actuales asumen que la existencia y continuidad de las organizaciones dependen, en buena medida, de los sujetos y grupos con los que se interrelacionan, de los valores que comparten y de los sentidos que construyen colectivamente.
La responsabilidad social corporativa o empresarial también ha evolucionado desde enfoques centrados en la legitimidad económica de la empresa, la filantropía o el deber moral, hacia perspectivas que subrayan la obligación de responder a las necesidades, derechos y expectativas de los stakeholders. A su vez, la sostenibilidad ha transitado desde la noción de desarrollo sostenible de carácter tridimensional —económico, social y ambiental— hacia aproximaciones sistémicas y socio ecológicas que incorporan principios de equidad intra e intergeneracional, justicia social, respeto a la diversidad, reducción de la pobreza y uso racional de los recursos naturales.
En la convergencia de estos desarrollos conceptuales se advierte que los stakeholders no resultan simples destinatarios de programas, informes o narrativas corporativas; son interlocutores con capacidad de participar en procesos de decisión, demandar explicaciones, interpretar conductas, cuestionar discursos, producir y distribuir información, conceder o retirar legitimidad y coproducir valor. Sin embargo, pese a la abundante producción sobre cada constructo por separado, persiste una tendencia a estudiar relaciones diádicas  entre ellos, por ejemplo, RSC y reputación;  stakeholders y sostenibilidad, o stakeholders y comunicación, más que el sistema completo de interdependencias.
El presente estudio intenta destacar las estrechas interrelaciones existente entre estos conceptos, mediante una revisión de lo publicado sobre ellos, entre 2010 y 2025, y una organización de la información obtenida en cuatro ejes temáticos sobre la base de dichas interrelaciones.
Los tres primeros examinan las relaciones entre: 1) comunicación organizacional y estratégica y teoría de stakeholders; 2) responsabilidad corporativa, reputación corporativa y teoría de stakeholders; y 3) sostenibilidad, reputación corporativa y teoría de stakeholders. El cuarto eje integra los hallazgos y propone una lectura sistémica y recursiva de las relaciones entre los constructos.
2. Objetivo general
Analizar cómo la teoría de stakeholders puede servir como articulación de las relaciones entre la comunicación organizacional y estratégica, la responsabilidad corporativa, la sostenibilidad y la reputación corporativa, tomando como base para ello una revisión bibliográfica sistemática organizada en cuatro ejes temáticos
3. Metodología
El estudio es teórico, con enfoque cualitativo, y utiliza el método de revisión bibliográfica sistemática, complementado con una revisión narrativa de las fuentes seleccionadas. El proceso combinó el juicio experto de los autores con el apoyo de herramientas de inteligencia artificial empleadas como asistencia analítica bajo supervisión humana continua.
La revisión se diseñó conforme a los principios de la declaración PRISMA 2020 (Page et al., 2021). Se empleó Perplexity como herramienta de apoyo para la organización y procesamiento del corpus  de 59 artículos científicos publicados entre 2010 y 2025 e indexados en Scopus, Web of Science y SciELO. De manera complementaria, se consideraron fuentes procedentes de repositorios iberoamericanos y sitios de revistas de reconocida trayectoria, cuando contribuían a contextualizar los debates en América Latina.
También se realizó un análisis bibliométrico complementario, consistente en el cálculo de frecuencias de términos, la construcción de una matriz de coocurrencia y la generación de visualizaciones de red y nube de conceptos mediante las librerías NetworkX, python-louvain, WordCloud y Matplotlib en lenguaje Python. Las frecuencias presentadas representan la presencia conceptual de los términos en el corpus seleccionado y no un recuento directo de campos indexados exportados desde las bases de datos. El propósito del ejercicio fue cartografiar la estructura temática y relacional de la literatura revisada.
Las decisiones relativas a la conceptualización del estudio, la formulación de los ejes, la selección y validación del corpus, la interpretación de resultados y la elaboración final del texto correspondieron a los autores. Los registros fueron contrastados con información disponible en Crossref, y se revisaron, editaron y validaron los contenidos producidos con apoyo de IA. Los autores asumen plena responsabilidad por la exactitud, integridad y originalidad del trabajo.
La búsqueda se realizó en título, resumen y palabras clave mediante combinaciones de términos en español, inglés y portugués. Entre las expresiones empleadas se incluyeron: “stakeholder theory”, “teoría de stakeholders”, “organizational communication”, “corporate communication”, “strategic communication”, “comunicación organizacional”, “comunicación corporativa”, “comunicación estratégica”, “corporate social responsibility”, “responsabilidad social corporativa”, “responsabilidad social empresarial”, “corporate reputation”, “reputación corporativa”, “sustainability”, “sostenibilidad”, “dialogue”, “transparency”, “reporting”, “engagement”, “divulgación” y “rendición de cuentas”. Los términos se combinaron mediante operadores booleanos de acuerdo con los criterios de cada base de datos.
Se incluyeron: a) artículos científicos revisados por pares, publicados entre 2010 y 2025; b) investigaciones indexadas en Scopus, Web of Science o SciELO, así como fuentes iberoamericanas de reconocida trayectoria incorporadas de forma complementaria; c) estudios que abordaran explícitamente al menos una relación entre teoría de stakeholders, comunicación, responsabilidad corporativa, sostenibilidad y reputación; y d) trabajos publicados en español, inglés o portugués. Se excluyeron documentos sin revisión por pares, estudios fuera de la ventana temporal, registros cuya información bibliográfica no pudo verificarse y un artículo retractado identificado durante la verificación.
Tras las etapas de identificación, depuración, revisión y selección, se incluyeron 59 artículos únicos. Para el análisis cualitativo, los textos se reorganizaron en cuatro ejes temáticos. Dado el carácter relacional de los constructos, algunos estudios aportan evidencia a más de un eje; su ubicación responde al problema analítico predominante y no pretende afirmar exclusividad conceptual.










Tabla 1. Características generales del corpus y organización temática

	Parámetro
	Detalle
	Observación

	Ventana 
temporal
	2010–2025
	Cobertura de 16 años

	Bases
 principales
	Scopus, Web of Science y SciELO
	Complementadas con fuentes iberoamericanas pertinentes

	Estudios incluidos
	59 artículos verificados
	Corpus curado y validado

	
Eje 1
	Comunicación organizacional y estratégica y teoría de stakeholders
	Comunicación, diálogo, participación, engagement, transparencia y respuesta

	
Eje 2
	Responsabilidad corporativa, reputación corporativa y teoría de stakeholders
	RSC/RSE, valor para stakeholders, confianza, legitimidad y reputación

	
Eje 3
	Sostenibilidad, reputación corporativa y teoría de stakeholders
	Sostenibilidad, ESG, reporting, creación de valor sostenible y reputación

	
Eje 4
	Integrador de los ejes 1, 2 y 3
	Enfoque sistémico de interrelaciones,  mediaciones y retroalimentación


(Nota. Un mismo estudio puede contribuir a más de un eje debido a la interdependencia de las categorías analizadas).
Fuente: 
Elaboración propia, con apoyo de Perplexity IA



GRÁFICO 1. Artículos seleccionados atendiendo al eje conceptual y base de 
indexación
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Fuente: Elaboración propia, con apoyo de Perplexity IA
4. resultados
Eje 1. Comunicación organizacional y estratégica y teoría de stakeholders
La teoría de stakeholders proporciona un marco relacional para comprender que las organizaciones no actúan en un vacío social ni se vinculan exclusivamente con sus accionistas. Por el contrario, se insertan en redes de interdependencia con empleados, clientes, proveedores, comunidades, instituciones públicas, medios de comunicación, inversionistas y otros grupos capaces de afectar o ser afectados por las decisiones organizacionales. En este contexto, la comunicación organizacional y estratégica constituye el proceso que permite identificar a esos grupos, reconocer la legitimidad de sus intereses, interpretar sus expectativas y establecer mecanismos de interlocución, participación, respuesta, producción y emisión de mensajes.
La comunicación organizacional no debe entenderse únicamente como circulación de mensajes internos o externos. Desde una perspectiva relacional, desempeña una función constitutiva: hace posible que la organización y sus stakeholders se reconozcan mutuamente, definan problemas, negocien significados, expresen demandas y construyan compromisos. La organización se configura, así, como un sistema social abierto cuya continuidad y legitimidad dependen de la calidad de sus relaciones y de la capacidad para procesar la pluralidad de voces del entorno.
La literatura revisada diferencia niveles de relación que van desde la información hasta la colaboración. Informar supone transmitir contenidos institucionales; consultar implica recabar opiniones; dialogar requiere una interacción abierta, continua y con posibilidad de incidencia; colaborar representa el estadio más alto, pues compromete la coproducción de soluciones y de valor con los grupos de interés. Por ello, la mera difusión de informes o campañas corporativas no garantiza una relación sustantiva con los stakeholders. El diálogo exige escucha activa, reciprocidad, capacidad de respuesta y de participación, reconocimiento de asimetrías y disposición a modificar decisiones o prácticas cuando las demandas de los públicos resulten legítimas.
Acuti, Murtarelli y Pizzetti (2024), en su revisión sobre diálogo y RSC, sostienen que el diálogo con stakeholders exige creación conjunta de significado y no debe reducirse a comunicaciones informativas o tácticas. Debe ser un proceso continuo, centrado en necesidades reales de los grupos de interés y libre de idealizaciones que oculten los conflictos o asimetrías existentes. Awa, Etim y Ogbonda (2024) proponen una escala de interacción que abarca desde la información hasta la colaboración y subrayan el papel de los grupos de interés en las respuestas organizacionales ante problemas sociales y ambientales. Estas contribuciones son coherentes con Gil Lafuente y Barcellos de Paula (2011), quienes relacionan la inclusión activa de los grupos de interés con la construcción de legitimidad, credibilidad y confianza.
La comunicación estratégica amplía este enfoque al integrar la gestión comunicacional en el sistema de dirección organizacional. Su función no se limita a planificar mensajes o proteger la imagen corporativa; consiste en alinear identidad, valores, decisiones, prácticas y procesos de comunicación con las expectativas de los stakeholders y con los objetivos de largo plazo de la entidad. En esta perspectiva, transparencia, coherencia, accesibilidad, oportunidad, autenticidad y dialogicidad son atributos decisivos para construir relaciones de confianza.
La comunicación digital refuerza esta condición. Las redes sociales, plataformas de evaluación, medios digitales, sistemas de reporting y otros espacios de interacción convierten a los públicos en productores, difusores, verificadores e intérpretes de la conducta corporativa. La organización ya no controla de manera exclusiva la narrativa sobre sí misma: sus declaraciones compiten con experiencias, comentarios, críticas, evidencia pública y relatos generados por los grupos de interés. Por esta razón, la comunicación estratégica debe ser concebida como un proceso de escucha, pues los públicos producen y emiten su propio discurso; de interacción, aprendizaje y rendición de cuentas, y no como una emisión unilateral de contenidos.
Villagra, López y Monfort (2017), en su estudio sobre Televisió de Catalunya, demostraron que la transparencia no depende únicamente de publicar información, sino de asegurar que esta llegue de manera pertinente, comprensible y accesible a públicos diversos. De igual manera, Vrontis, Iazzi, Maizza y Cavallo (2022) proponen un modelo para evaluar la comunicación del stakeholder engagement en el sector hotelero, y destacan que comunicar adecuadamente el proceso de involucramiento contribuye a la sostenibilidad organizacional. Agrawal et al. (2025) agregan que la comunicación de sostenibilidad puede favorecer la participación de los empleados, su involucramiento y procesos de transformación organizacional.
En síntesis, la teoría de stakeholders fortalece el enfoque la relacional de la comunicación organizacional y estratégica. La comunicación permite transformar el reconocimiento abstracto de los públicos en prácticas efectivas de identificación, escucha, participación, retroalimentación, negociación y cocreación de valor.
Eje 2. Responsabilidad corporativa, reputación corporativa y teoría de stakeholders
La responsabilidad social corporativa o empresarial encuentra en la teoría de stakeholders uno de sus fundamentos más sólidos. Mientras esta teoría plantea que la empresa debe reconocer y atender los intereses legítimos de los grupos que afectan o son afectados por su actividad, la RSC/RSE expresa la traducción organizacional de esa responsabilidad en políticas, decisiones, programas, prácticas éticas y mecanismos de respuesta ante problemas sociales, ambientales y económicos. Ambas perspectivas desplazan la visión exclusiva de creación de valor para el accionista y sitúan a la organización en una red de obligaciones y relaciones recíprocas.
Dmytriyev, Freeman y Hörisch (2021) sostienen que la teoría de stakeholders y el concepto de RSC aunque provienen de marcos distintos, resultan complementarios. La primera delimita las responsabilidades de la empresa frente a sus múltiples grupos de interés; la segunda organiza respuestas ante problemas éticos, sociales y ambientales. Freeman y Dmytriyev (2017) destacan, además, que crear valor para un stakeholder puede contribuir a crear valor para otros. Por ejemplo, apoyar a las comunidades puede beneficiar también a accionistas, trabajadores, clientes y proveedores mediante una mejora de la confianza, de la reputación, de la productividad y de la cooperación.
La responsabilidad corporativa no puede reducirse a acciones filantrópicas, actividades aisladas ni estrategias cosméticas de imagen. Desde el enfoque de stakeholders, implica incorporar las expectativas de los grupos de interés en la definición de prioridades corporativas, en la gestión de impactos, en la distribución de valor y en la toma de decisiones. Esta orientación comprende condiciones laborales justas, conducta ética, respeto por los derechos humanos, atención responsable a clientes y proveedores, relación transparente con las comunidades, calidad de la gobernanza y mecanismos de rendición de cuentas.
La evidencia empírica analizada señala una relación consistente entre las prácticas de RSC/RSE y la reputación corporativa. Los autores Lai, Chiu, Yang y Pai (2010) aseveran que la reputación corporativa media la relación entre RSC y desempeño de marca. Javed, Rashid, Hussain y Ali (2019) confirmaron que la RSC puede mejorar la reputación y, por esa vía, contribuir al desempeño financiero. Otros estudios relacionan las prácticas responsables con lealtad de clientes, confianza del consumidor, employer branding, ventaja competitiva, satisfacción y transparencia.
La reputación corporativa se configura, por tanto, como una evaluación acumulada de la conducta organizacional, no como un atributo que la empresa pueda producir unilateralmente mediante publicidad o relaciones públicas. Cuando los stakeholders perciben que la organización actúa de manera responsable, coherente y sensible frente a sus expectativas, tienden a aumentar sus niveles de confianza, identificación, lealtad, recomendación y disposición a cooperar.
La comunicación interviene como mediación interpretativa en esta relación. Los efectos reputacionales están mediados por la información disponible, la claridad de los propósitos, la consistencia entre discurso y práctica, la reputación previa de la organización y las valoraciones de los stakeholders sobre los motivos empresariales. Las acciones responsables generan confianza cuando son percibidas como auténticas, sostenidas y vinculadas a la identidad y a los valores corporativos. Por el contrario, pueden generar escepticismo cuando se interpretan como oportunistas, reactivas o desconectadas de la conducta real de la entidad.
La transparencia actúa como condición fundamental. La información sobre objetivos, procesos, resultados, limitaciones e impactos debe ser suficiente, comprensible, oportuna y verificable. Cuando la organización ofrece mensajes ambiguos, incompletos o incompatibles con la experiencia de los públicos, se debilita la credibilidad de sus iniciativas y aumenta el riesgo de deterioro reputacional. La reputación corporativa, en consecuencia, no es un efecto automático de la RSC/RSE: depende de la calidad de las prácticas, de su relevancia para los stakeholders y de la coherencia comunicacional con que se expresan.
Fernández-Guadaño y Sarria-Pedroza (2018) muestran que la RSC se asocia con la generación de valor desde una perspectiva de stakeholders, aunque advierten la complejidad de medir ese valor, dado que los distintos grupos de interés no necesariamente comparten objetivos homogéneos ni cuentan con indicadores equivalentes a los de los accionistas. En el ámbito iberoamericano, Zárate-Rueda, Bautista-Zárate y Beltrán-Villamizar (2021) confirman la centralidad de los stakeholders en las revisiones de RSE, mientras que Cordero (2017) ofrece una aproximación situada en el contexto ecuatoriano.
Este eje permite concluir que la teoría de stakeholders articula responsabilidad y reputación mediante una lógica de reciprocidad. La organización fortalece su reputación cuando responde de modo legítimo y verificable a las expectativas de sus públicos; a su vez, una reputación positiva favorece la cooperación, la lealtad, la licencia social y la disposición de los stakeholders a sostener relaciones de largo plazo.
Eje 3. Sostenibilidad, reputación corporativa y teoría de stakeholders
La sostenibilidad corporativa amplía el horizonte de la responsabilidad empresarial o corporativa  al integrar de forma interdependiente las dimensiones económica, social, ambiental y de gobernanza. Desde la teoría de stakeholders, la sostenibilidad no se limita a la eficiencia interna ni al cumplimiento normativo: implica crear y compartir valor en relaciones de largo plazo con los distintos grupos de interés, considerando tanto los impactos presentes como las responsabilidades hacia las generaciones futuras.
La literatura revisada muestra que los stakeholders intervienen activamente en la construcción de modelos de negocio sostenibles. Sus demandas, conocimientos, capacidades, experiencias y mecanismos de presión contribuyen a definir qué asuntos son materiales, qué impactos requieren atención y qué formas de valor deben ser priorizadas. La participación de trabajadores, clientes, proveedores, comunidades, inversionistas y organismos reguladores puede facilitar innovaciones, fortalecer la legitimidad de las decisiones e impulsar una gestión más responsable de los recursos y de los impactos sociales y ambientales.
Freudenreich, Lüdeke-Freund y Schaltegger (2020) reconceptualizan la creación de valor como un fenómeno multidireccional y relacional, dirigido a diversos stakeholders y orientado por un propósito compartido. Attanasio, Preghenella, De Toni y Battistella (2021) desarrollan un modelo de flujo de valor para identificar las contribuciones de los grupos de interés a las dimensiones de valor de los modelos de negocio sostenibles. Alshukri, Ojekemi, Öz y Alzubi (2024) sostienen que el stakeholder engagement fortalece la relación entre RSC y creación de valor sostenible. Estas contribuciones permiten interpretar la comunicación como un proceso de activación del engagement, ya que la participación no puede sostenerse sin escucha, información inteligible, intercambio y retroalimentación.
La sostenibilidad exige procesos permanentes de comunicación y rendición de cuentas. Las organizaciones deben explicar no solo sus compromisos, sino también la materialidad de sus decisiones, sus resultados, indicadores, avances, límites, riesgos y desafíos. Los informes de sostenibilidad, las memorias integradas, las divulgaciones ESG y los canales digitales pueden hacer observable el desempeño organizacional, pero solo resultan reputacionalmente eficaces cuando la información es relevante, comparable, inteligible, verificable y consistente con las experiencias de los stakeholders.
En este punto, la reputación corporativa aparece como una evaluación social de la credibilidad del desempeño sostenible. Meng, Yahya, Ashhari y Yu (2023) muestran una relación positiva y no lineal entre desempeño ESG y reputación, modulada por la atención de los inversionistas. Ghuslan, Jaffar, Mohd Saleh y Yaacob (2021) evidencian que la calidad del reporte ambiental y social incide en la reputación y condiciona el efecto del gobierno corporativo. Loock y Phillips (2020) diferencian entre reputación financiera y reputación de sostenibilidad, mientras que Barbosa et al. (2025) vinculan economía circular, desempeño ESG y relaciones colaborativas con reputación corporativa.
La calidad del reporting aparece como un mecanismo comunicacional crítico. Xu, Liu y Yang (2023) explican que la divulgación de RSC puede influir en la formación de reputación mediante procesos de transmisión de señales y construcción de sentido por parte de los stakeholders. La mera emisión de información, sin embargo, no elimina el escepticismo: la autenticidad percibida y la comprensión del contenido resultan decisivas. La acción de la empresa también comunica; por ello, la correspondencia entre el discurso y el desempeño organizacional es una condición central de credibilidad.
El vínculo entre sostenibilidad y reputación debe concebirse, por tanto, como una relación de doble condición: desempeño efectivo y comunicación creíble. El reporte no reemplaza la práctica; la hace observable, evaluable y contrastable. Cuando existe distancia entre desempeño y narrativa, aumentan los riesgos de greenwashing, social washing, pérdida de confianza y daño reputacional.
La reputación de sostenibilidad debe distinguirse, aunque no separarse por completo, de la reputación financiera o comercial. Una empresa puede ser reconocida por sus resultados económicos y, simultáneamente, enfrentar cuestionamientos por sus prácticas ambientales, laborales, sociales o de gobernanza. Por ello, la sostenibilidad debe integrarse transversalmente en la estrategia, la cultura, los procesos de decisión y la relación con los stakeholders, en vez de quedar confinada a un reporte anual o a un área especializada.
En consecuencia, este eje evidencia que la teoría de stakeholders permite comprender la sostenibilidad como un proceso de creación de valor compartido, participación, corresponsabilidad y evaluación social. La reputación corporativa se fortalece cuando los compromisos sostenibles se traducen en desempeño efectivo, información transparente, diálogo verificable y reconocimiento de los impactos que la organización genera en sus grupos de interés y ecosistemas.
5. discusión
Se ha diseñado un cuarto eje integrador que sirve de base para el análisis de las interrelaciones como sistema.
Eje 4. Integración de comunicación, responsabilidad corporativa, sostenibilidad y reputación desde la teoría de stakeholders
La integración de los tres ejes anteriores permite sostener que comunicación organizacional y estratégica, responsabilidad corporativa, sostenibilidad y reputación no son ámbitos independientes. Constituyen un sistema relacional, dinámico y recursivo articulado por la teoría de stakeholders. Esta teoría ofrece la base normativa, descriptiva e instrumental para comprender que la organización debe reconocer la pluralidad de intereses legítimos que convergen en su entorno y responder a ellos mediante decisiones, prácticas y procesos de interacción socialmente responsables.
La comunicación organizacional y estratégica ocupa una posición transversal en dicho sistema. En primer lugar, cumple una función constitutiva, pues hace posible reconocer a los stakeholders como parte integrante de las organizaciones, e interlocutores legítimos, así como identificar sus expectativas, establecer espacios de escucha y construir sentidos compartidos. En segundo lugar, cumple una función mediadora, porque traduce las prácticas de responsabilidad corporativa y sostenibilidad en percepciones de transparencia, coherencia, autenticidad, confianza y legitimidad. En tercer lugar, ejerce una función moderadora, dado que la calidad de la comunicación puede fortalecer, debilitar o incluso revertir el efecto reputacional de las prácticas organizacionales.
Desde esta perspectiva, transparencia, coherencia, dialogicidad y autenticidad constituyen dimensiones de una comunicación reputacionalmente eficaz:
•	Transparencia: información suficiente, accesible, oportuna y verificable sobre compromisos, procesos, resultados y limitaciones.
•	Coherencia: correspondencia entre valores declarados, mensajes, decisiones, prácticas y efectos observables.
•	Dialogicidad: disposición a escuchar, responder, considerar argumentos y favorecer la participación de los stakeholders.
•	Autenticidad: percepción de que las acciones responsables no son exclusivamente instrumentales, cosméticas o reactivas.
La responsabilidad corporativa y la sostenibilidad se ubican en el plano de la respuesta organizacional. La primera expresa el compromiso ético y estratégico de atender los impactos sociales, económicos y ambientales que la empresa genera; la segunda proyecta ese compromiso hacia la creación de valor de largo plazo, la preservación de recursos, la equidad intergeneracional y la viabilidad de los sistemas sociales y ecológicos. Ambas solo adquieren legitimidad cuando se relacionan con las necesidades, derechos y expectativas de los stakeholders, y no cuando se limitan a declaraciones institucionales.
La reputación corporativa representa el resultado evaluativo de este proceso. Surge de la experiencia directa de los grupos de interés, de la información disponible, de los reportes corporativos, de la conversación social, de la cobertura mediática, de las acciones y discursos institucionales y de la posibilidad de verificar la correspondencia entre lo que la organización afirma y lo que efectivamente hace. La reputación no está bajo control exclusivo de la entidad: se construye socialmente y se consolida en el tiempo mediante la evaluación distribuida de múltiples públicos.
La Nube de conceptos que se presenta a continuación sintetiza visualmente los hallazgos de la revisión bibliográfica sistematizada. La dimensión de cada término refleja su peso relativo en el análisis de co-ocurrencia de palabras (co-word analysis) realizado en el corpus, y el color indica el agrupamiento temático (clúster) al que pertenece.
Gráfico 2. Nube de conceptos. Integración entre los conceptos estudiados
[image: ]
Fuente: Elaboración propia, con apoyo de Perplexity IA


La representación gráfica de la presencia de conceptos en esta Nube confirma la relación entre RSC/RSE (peso más alto), seguida de reputación corporativa, teoría de stakeholders, comunicación organizacional y comunicación estratégica, en tanto la comunicación de sostenibilidad se presenta en planos de menor visibilidad.
El enfoque integrador puede leerse como una cadena de relaciones e intermediaciones: la teoría de stakeholders orienta la comunicación organizacional (escucha, diálogo, participación y cocreación); esta comunicación canaliza las decisiones y prácticas de RSC/RSE y sostenibilidad hacia la creación de valor; ofrece orientación a la comunicación estratégica (transparencia, evidencia, reporting y rendición de cuentas) convierte esas prácticas en confianza, legitimidad y autenticidad percibida; dicha percepción media a su vez en la construcción de la reputación corporativa; y la reputación se traduce en resultados organizacionales (lealtad, desempeño financiero, licencia social y ventaja competitiva), que retroalimentan nuevas expectativas de los stakeholders.
Esta representación no debe interpretarse como una secuencia lineal. Se trata de un circuito de retroalimentación: la reputación alcanzada influye en la disposición de los stakeholders a colaborar, recomendar, invertir, trabajar, comprar, conceder legitimidad o respaldar la legitimidad social de la organización. Estas respuestas generan nuevas demandas y expectativas, que obligan a reiniciar los procesos de escucha, diálogo, aprendizaje y ajuste estratégico.
Los aportes de la comunicación estratégica permiten profundizar este argumento. Para Pérez (2001), la comunicación estratégica supone una interconexión de los distintos sistemas de comunicación de la organización —relaciones públicas, publicidad, comunicación digital y otros— mediante una estrategia global orientada hacia los objetivos organizacionales. Galindo (2016), por su parte, enfatiza su papel articulador como puente para el encuentro entre heterogeneidades, el diálogo de saberes y la reconstrucción del tejido social. En esta dirección, la comunicación no debe ubicarse solamente entre las prácticas responsables y la reputación: antecede y acompaña la definición de prioridades organizacionales, pues permite comprender, procesar y responder a las expectativas de los stakeholders.
El enfoque integrador evita dos reduccionismos frecuentes. El primero consiste en reducir la comunicación a la difusión de contenidos corporativos, cuando en realidad participa desde la identificación de expectativas hasta la construcción de relaciones y la rendición de cuentas. El segundo consiste en asumir que toda información sobre RSC o sostenibilidad produce necesariamente confianza. La evidencia revisada indica que la divulgación solo contribuye a la reputación cuando se sostiene en prácticas efectivas, información relevante, coherencia entre discurso y conducta, y posibilidades de verificación y respuesta de los públicos.
La reputación debe concebirse como un resultado relacional. Se forma a partir de experiencias, conversaciones, comparaciones, evidencias, reportes, señales institucionales y relatos de terceros. En este sentido, constituye una cristalización en el tiempo de las percepciones sobre la organización. La entidad no puede controlar por completo su reputación, aunque sí puede gestionarla mediante prácticas responsables, desempeño sostenible y una comunicación dialógica, transparente y consistente.
6. conclusiones 
La revisión bibliográfica sistemática confirma que la teoría de stakeholders, la comunicación organizacional y estratégica, la responsabilidad corporativa, la sostenibilidad y la reputación corporativa conforman un sistema de relaciones interdependientes. La teoría de stakeholders proporciona la lógica relacional y ética; la comunicación permite reconocer, escuchar, dialogar y construir sentidos con los grupos de interés; la responsabilidad corporativa y la sostenibilidad representan respuestas organizacionales ante sus expectativas y ante los impactos generados; y la reputación corporativa expresa la evaluación acumulada que dichos grupos realizan sobre la coherencia entre decisiones, prácticas, resultados y discursos corporativos.
La principal contribución del estudio consiste en mostrar que la comunicación no constituye un complemento posterior a la acción responsable. Es una condición constitutiva de la relación con los stakeholders, una mediación que transforma prácticas de responsabilidad y sostenibilidad en percepciones de credibilidad, confianza y legitimidad, y un factor moderador de los efectos reputacionales. Por ello, comunicar más no equivale necesariamente a comunicar mejor ni a construir reputación.
La reputación se fortalece cuando existe correspondencia sostenida entre lo que la organización declara, lo que efectivamente hace y lo que sus stakeholders pueden experimentar, verificar y valorar. Esta coherencia requiere transparencia, evidencia, accesibilidad, escucha, dialogicidad, disposición a rendir cuentas y capacidad de incorporar las expectativas legítimas de los públicos en la toma de decisiones.
La interpretación de las interrelaciones entre los constructos estudiados permite superar su tratamiento fragmentado.  El eje de comunicación organizacional y estratégica explica la constitución de la relación con los stakeholders; el eje de responsabilidad corporativa muestra la respuesta ética y estratégica a sus expectativas y su incidencia en la reputación; el eje de sostenibilidad analiza la creación de valor de largo plazo, el desempeño ESG y su evaluación social; y el eje integrador articula el conjunto como un proceso recursivo de relación, acción, comunicación, evaluación y retroalimentación.
Para las organizaciones que aspiran a legitimidad y sostenibilidad, el reto no consiste únicamente en comunicar programas de RSC o publicar informes ESG. Exige actuar con coherencia, gestionar los impactos de sus decisiones, ofrecer información verificable, construir espacios de participación y cocreación, y sostener una disposición efectiva de escucha y rendición de cuentas frente a sus stakeholders.
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